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Resumo

O turismo tem-se assumido, sobretudo ao longo das ultimas décadas, enquanto atividade com uma
importancia crescente em todo o mundo, cujos impactos diretos e indiretos sdo transversais a toda a

sociedade.

Nesse contexto, saber comunicar, de forma adequada, os destinos turisticos, assume uma importancia
crescente, pois apenas os destinos que se encontram bem presentes na mente dos turistas serdao

considerados na hora de escolher um destino a visitar.

Dada a importancia dos videos de promocao turistica (VPT) dos diferentes destinos turisticos, em
particular num contexto de crescente relevancia das redes sociais, por um lado, bem como perante a

exiguidade de bibliografia concernente a esta tematica, por outro, ¢ concretizada a presente dissertagao.

Assim sendo, a presente dissertacdo tem como principal objetivo aferir, evidenciar, compreender e
analisar os principais fatores de eficacia dos VPT, através da analise aprofundada de dois videos

promocionais relativos a dois destinos bastante distintos — Suica e Dubai.

A presente dissertacao consiste, numa primeira etapa, numa investigagao tedrica, a qual foi executada
através da conducdo de uma pesquisa bibliografica ampla e da coletanea de informacdo concernente
aos fatores de eficacia dos VPT, bem como de uma investigacdo quantitativa realizada através de um

estudo quasi-experimental, por meio de um inquérito por questiondrio, realizado de forma presencial.

Constata-se que o objetivo pretendido foi alcancado, tendo-se verificado quais sdo, efetivamente, os
principais fatores responsaveis pela eficacia dos VPT, nomeadamente o endosso do produto/destino, o

entusiasmo, a originalidade e a criatividade.

E sugerido que sejam levadas a cabo novas investigagdes que permitam solidificar e aprofundar o
estudo aqui comegado. Nao obstante, os dados do presente estudo ja podem servir de orientacdo para
as entidades responsaveis pela definicao de estratégias de promogao turistica (PT), particularmente no

que concerne aos meios audiovisuais.

Palavras-chave: entusiasmo; envolvimento com a marca; credibilidade da fonte; originalidade;

viralidade.
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Abstract

Tourism has been assumed, especially over the last few decades, as an activity with growing importance

throughout the world, whose direct and indirect impacts are transversal to society.

In this context, knowing how to communicate, in an adequate way, tourist destinations is of growing
importance, as only destinations that are well present in the minds of tourists will be considered when

choosing a destination to visit.

Given the importance of tourist promotion videos for attracting tourists from different tourist
destinations, in particular in a context of growing relevance of social networks, on the one hand, as well
as given the paucity of bibliography concerning this theme, on the other, it is realized the present

dissertation.

Therefore, the main objective of this dissertation is to assess, highlight, understand and analyze the
main factors of effectiveness of tourist promotion videos, through the in-depth analysis of two

promotional videos relating to two very different destinations — Switzerland and Dubai.

The present dissertation consists, in a first stage, of a theoretical investigation, which was carried out
by conducting broad bibliographic research and collecting information concerning the effectiveness
factors of tourist promotion videos, as well as a quantitative investigation carried out through a quasi-

experimental study, through of a questionnaire survey, carried out in person.

It appears that the intended objective was achieved, having verified what are, in fact, the main factors
responsible for the effectiveness of the tourist promotion videos, namely the endorsement of the

product/destination, the enthusiasm, the originality and creativity.

It is suggested that further investigations be carried out to solidify and deepen the study started here.
Nevertheless, the data from this study can already serve as a guide for entities responsible for defining

tourism promotion strategies, particularly regarding audiovisual media.

Keywords: excitement; involvement with the brand; credibility of the source; originality; virality.

X1



Xii

Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco



Indice

AGIradeCIMEIITOS ........eiiiiiiiiiii ittt ettt ettt b e e s s e et et n et r e r e e r e neenns vii
RESUIMO. ...ttt sttt s bt st s bt e s b e s b e s aa e bbb s iX
ADSEFACE ...ttt b et e s e s b b e e e eesree s Xi
IIGECE ..ottt xiii
ENAICE A@ FIGUIAS ........o.eoeeeeeeeee et es e s ses e s saen s s sasn s sanseas xiv
INAICE de QUAATOS ...........ooeeeeeeece ettt s s st ss s s s s s s sses s s sanssnes XV
Lista de abreviaturas, siglas € SIMDOIOS .............c.ooiiiiiiiiiiiii e Xvii
8100 0T LT T RSP R 1
CAPITULO I — ReViSA0 de HEEIAtUIA ............c.ovucveeececececeeceeeeeeeeseece s ses e sessesses s ses s sses s sesss s sessanes 4
1.1 A importincia das emoc¢Oes NO tULISINO ............cecueiuirieiiiniinieie sttt e sne e e e 5
1.2 EDEUSIASIIIO. c....coniiiiiiiee ettt ettt ettt et e st e st e e bt e e s abeesabeesabeeesa b e e sabeeeanseesabeesabeesabeeesnneesaneeas 6
1.3 Envolvimento COM @ MATCA..........c.eeiiiiiiiiiiiiiieiiee ettt ettt st e st e e e sbee e sabeesabeesbeeeaseeesabeessbeeesabeesnneens 7
1.4 Mensagens informacionais versus transformacionais..............ccoccooveeviiiiniiiiniinniic e 8
1.5 Credibilidade da fOnte ..............cccooiiiiiiiiiii ettt 10
1.6 Originalidade. ...........coooiiiiiiieee ettt sttt e b e nbe e b 13
1.7 VAPQIAAAE ...ttt ettt ettt et e a e st e e bb e e e s bt e e sbe e e sabeesabeesbeeesabeesabeennnes 14
CAPITULO II — EStUAO @MIPITICO «.......ooveoeeeceeereeeceeeeeceeeee e esees e ses s ssen s ssss s sses s s s sann s 18
2.1 MEtOAOIOGIA ... e e 18
2.1.1 DefinicAo do ProbIema...........coccuiiiiiiiiiiiiiiie ittt st e s saae e st e e s be e e sabeesabee s 19
21,2 HIEPOEESES ..ottt ettt ettt e et e et e ettt e s be e s be e e baeesabeesabee e bt e e s s beeenabeenabeeeabaesbaeesabeesabeeens 19
2.1.3 Definicao da amostra e procedimento de recolha de dados .............c..oceeiiiiiiniiniiniiiicncee, 20
2.1.4 Material de estimulo: videos de promocio turistica selecionados ..............cccccoeveveiniiniininnnennn 23
2.1.4.1 “NO DIFAIIA.” ...ttt sttt et e st e st e s bt e e s abeesabeeebe e e sabeeeebbeessbeesabeeebeeennreenn 24
2.1.4.2 “Come #BeMyGuest in Dubai”..............cccooiiiiiiiiinieeeee e 26

2.2 RESUIEAAOS ...ttt ettt b e bt b e s bt e e b et e bt e e a et e st bt et e e bt e bt e bt e b e e nheesheenaeenneennees 31
2.2.1 Caracterizaco da AMOSTIA .............coeoiiiiiiiiiiiee e ee e e e st e e e eeat e e e e ebte e e e ebaeeeseataeeeeanreraeeeanes 31
2.2.2 Teste de RIPOtESES ..........cceeiiiiiirieiiiieece ettt st b e ese e s b s e nenreeneens 33
CAPITULO III — Interpretacio dos reSultados ............c.c.covuvueveeecerereeeeeeeesessessessssesssessesssessessssssssessensens 39
COMEIUSAD. .....ineiieiee ettt ettt e bt e e s a bt e s ab e e s bt e e abe e e sabeesabbe e e eabeesabe e e abeesabeesabeeesnbeesabeesabeesabeeesannes 42
Referéncias DiDLOGIafiCas ............oocoiiiiiiiioi e ettt st s 45
BN 11 (10 LTSRN 59

xiii



indice de figuras

Figura 1 — Imagens VPT “INO DIaIA.” .........coooiiiiiiiiiiiiieenieesiee et siee st esteesbeesaaessaseesabeessessnasesesnnes 26
Figura 2 — Imagens VPT “Come #BeMyGuest in Dubai” ... 29

X1v



indice de quadros

Quadro 1 — Hipoteses de INVEStIZACAD .........cceeviriiiiiiiiiieieireeese et s 20
Quadro 2 — Seis videos promocionais pré-selecionados...............cccceeviiiriiiiiiiiiniieeniee e 24
Quadro 3 — Recortes da imprensa internacional - Comemoracio dos 29 anos de carreira de Shah Rukh

) Q1T 1 | P PP PP PP OPPPPRNY 28
Quadro 4 — Caracterizaco da amOSEIA .............cc.oeoiiiiiiiiiiiie e e e e e e e e e e et e e e e aras 31
Quadro 5 — Avaliacio dos VPT “No Drama.” e “Come #BeMyGuest in Dubai” ..., 34
Quadro 6 — Correlacio entre “Nivel de entusiamo” e “Partilha nas redes sociais” ................c.cccceeveeeennne 35
Quadro 7 — Correlacio entre “Envolvimento com a marca” e “Redes sociais”...............cccccoeevieeiiiieneennne, 36
Quadro 8 — Correlacio entre “Originalidade” e “Partilha nas redes sociais” ..............cc.ccooeniniiniinnnnn. 37
Quadro 9 — Correlacao entre “Criatividade” e “Partilha nas redes sociais” ..................ccocceeviiriinieneennn, 37
Quadro 10 — Resultado dos testes as hipoteses de investigacao .............cccceveiriiriiiniiniiiieeee 39

XV



Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco

XVi



Lista de abreviaturas, siglas e simbolos

CIFFT — International Committee of Tourism Film Festivals
EEG — Eletroencefalograma

eWOM — Electronic Word of Mouth

OGD - Organizacdes Gestoras de Destinos

PT — Promogao Turistica

RGPD — Regulamento Geral de Protecao de Dados

ST — Switzerland Tourism

VPT — Videos de Promocao Turistica

WOM - Word of Mouth

Xvii



Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco

Xviil



Introducao

O audiovisual, em geral, e os VPT em particular, sdo instrumentos basilares no ambito das estratégias
de promogao de destinos turisticos, constituindo-se como um dos principais agentes de formagao da
imagem dos destinos turisticos, influenciando, de forma indelével, os processos de tomada de decisdao

dos turistas (Gartner, 1993).

Por conseguinte, ¢ fundamental que se proceda a uma adequada afericdo dos fatores de impacto dos
VPT, na medida em que a exposi¢do a um determinado video viral pode assumir um consideravel valor
potencial para os profissionais de marketing, no pressuposto de que as visualizagdes virais sdo,
efetivamente, uma forma de promogao gratuita (Southgate, Westoby, & Page, 2010). Por outro lado, ¢
possivel argumentar que a visualizagao online constitui uma boa oportunidade para um envolvimento
mais aprofundado com a marca de destino, uma vez que os espectadores assistem ao video por sua
propria vontade e a sua transmissdo online permite, de igual modo, uma maior interagdo — partilhar a
mensagem, classifica-la, adicionar-lhe um comentario - ou at¢ mesmo o seu encaminhamento para outro

amigo, continuando, assim, o ciclo viral (Southgate et al., 2010).

Dado que as organizagdes gestoras de destinos (OGD) tentam, avidamente, criar experiéncias novas e
distintas, o turismo tem vindo a ser categorizado como uma das industrias criativas (Alegro & Turnsek,
2021; Richards & Wilson, 2006). A criatividade transforma o turismo tradicional, integrando-o, de

forma crescente, na vida quotidiana do destino (Alegro & Turnsek, 2021; Richards, 2011).

Considerando que os servigos turisticos dependem de valores emocionais ou hedénicos, o endosso, por
parte de celebridades, tem emergido enquanto método de estimulagdo dos interesses dos turistas atraveés
da promessa de qualidade na prestacdo do servigo, além de auxiliar na dissipacao da hesitagao nos

momentos de tomada de decisdo de compra e consumo (S. S. Kim, Lee, & Prideaux, 2014).

Considerando o anteriormente exposto, o principal objetivo da presente dissertagdo consiste em aferir,
evidenciar, compreender e analisar os principais fatores de eficacia dos VPT, isto ¢, os elementos que
tornam os VPT virais, através da analise aprofundada de dois videos promocionais relativos a dois
destinos bastante distintos — Suica e Dubai. O aludido objetivo principal subdivide-se nos seguintes

objetivos especificos:

1) Determinar se o endosso do produto/destino, por parte de celebridades, contribui positivamente para

um maior nivel de viralidade dos VPT;



2) Determinar se o nivel de entusiasmo gerado por um VPT ¢ um preditor positivo da sua partilha nas

redes sociais;

3) Determinar se o grau de envolvimento com a marca (lealdade conativa) ¢ um preditor positivo da

transmissao de um VPT;

4) Determinar se o nivel de originalidade dos VPT contribui positivamente para um maior nivel de

partilha nas redes sociais;

5) Determinar se o nivel de criatividade dos VPT contribui positivamente para um maior nivel de

partilha nas redes sociais.

No que concerne a metodologia, a presente dissertacdo corresponde a uma investigacao de carater
quantitativo realizada através de um estudo quasi-experimental, focada em processos de recolha e
analise de dados e na interpretacdo de resultados. Por forma a construir o presente estudo, multiplas
fontes de informacdo foram utilizadas, designadamente: recolha de respostas a inquérito por
questionario, de forma presencial, através de abordagem direta a inquiridos previamente convidados,
as quais permitiram a recolha de informagdes fundamentais a realizacdo da presente investigagao;
artigos cientificos, websites e livros, os quais possibilitaram ndo s6 a concecao da revisao de literatura,

mas também serviram como suporte adicional a construcao da dissertacdo apresentada nestas linhas.

A dissertacdo encontra-se dividida em trés capitulos distintos. No primeiro capitulo, procede-se a uma
revisdo de literatura concernente aos fatores que tornam os VPT virais, nomeadamente a importancia
das emocdes no turismo, o entusiasmo, o envolvimento com a marca, mensagens informacionais versus
transformacionais, a credibilidade da fonte, a originalidade e a viralidade. J4 no capitulo 2, ¢
apresentado o estudo empirico, nomeadamente através da descricdo da metodologia a que se recorreu
na presente dissertacdo, em termos de definicdo do problema, hipoteses, definicdo da amostra e
procedimento de recolha de dados, assim como do material de estimulo, isto ¢, dos VPT selecionados.
Sao, ainda, apresentados os resultados obtidos, a caracterizacdo da amostra, assim como os testes das
hipoteses, tendo por critério os niveis de significancia estatistica. No terceiro e tltimo capitulo, procede-
se a interpretacdo dos resultados, bem como a uma breve reflexdo sobre eventuais implicagdes do

estudo como instrumento de orientagdo para as OGD.
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CAPITULO I — Revisio de literatura

O marketing viral consiste numa tipologia de comunicacao entre pares, ndo remunerada, de contetido
proveniente de um patrocinador identificado, utilizando a internet para persuadir ou influenciar uma
dada audiéncia a transmitir conteudo a outros (Golan & Porter, 2006). Os videos virais, por sua vez,
sao video clipes online que conquistam popularidade generalizada quando sdo transmitidos de pessoa
para pessoa através de e-mail, mensagens instantaneas e sites de compartilhamento dos media
(Wallsten, 2010). O marketing viral, regra geral, torna-se mais eficaz e menos dispendioso do que a
publicidade tradicional (Trusov, Bucklin, & Pauwels, 2009). A publicidade viral consiste na
manifestacdo mais popular do fendmeno do marketing viral (Kulkarni, Kalro, Sharma, & Sharma,

2020).

A partilha de informacao, por parte dos consumidores (comumente designado por word of mouth -
WOM) influencia positivamente a atitude perante a marca, bem como as respetivas vendas (Babi¢
Rosario, Sotgiu, De Valck, & Bijmolt, 2016; Wu & Wang, 2011). Considerando as influéncias positivas
provenientes dos comportamentos de partilha por parte dos consumidores, as organizagdes tém vindo
a interessar-se, cada vez mais, pela forma como o sucesso (isto €, um numero consideravel de partilhas
de conteudo, por parte dos consumidores) pode ser atingido, no marketing viral (Motoki, Suzuki,

Kawashima, & Sugiura, 2020).

Neste contexto, existe um conjunto de fatores que influenciam a dimensdo da audiéncia viral,
nomeadamente o racio de propagagdo, isto ¢, o nivel de disponibilidade dos individuos em transmitir
um dado andncio a outros, bem como a dimensao da dissemina¢ao inicial (Watts & Peretti, 2007).
Acrescem a estes o facto de os contetidos virais serem parte integrante de uma campanha, o facto de
algumas campanhas serem suportadas por meios de comunicagdo pagos ¢ a designacao dos proprios

anuncios (Southgate et al., 2010).

Por forma a ser atingido um niimero consideravel de interagdes, de forma viral, ¢ fundamental que se
considerem quatro fatores criticos (Hinz, Skiera, Barrot, & Becker, 2011): o conteudo terd de ser
memoravel; a estrutura da rede social; as caracteristicas comportamentais dos recetores e respetiva
recetividade para a partilha da “mensagem” e a estratégia de disseminagdo, que permite definir o
conjunto inicial de consumidores-alvo, selecionados por quem deu inicio & campanha de marketing

viral.

As determinantes criativas indutoras da visualizag¢do viral, online, além das medidas de pré-teste ja

estabelecidas na literatura, nomeadamente o indice de atengdo, onde se incluem o prazer, o



envolvimento e a imagem de marca/branding, incluem o carater distintivo e a probabilidade percebida
de transmissdo a outros (Southgate et al., 2010). A apari¢do de celebridades no video que se pretende
viralizar assume, de igual modo, um papel relevante (Southgate et al., 2010). Por outro lado, existe um
vasto reconhecimento, na literatura, de que as emogdes sdao basilares por forma a proporcionar

experiéncias turisticas, nos destinos, que perdurem na memoria (Moyle, Moyle, Bec, & Scott, 2019).

1.1 A importancia das emocoes no turismo

As emogdes desempenham um papel relevante no comportamento do ser humano, dado que
influenciam fortemente a aten¢do, a memoria, a percecao e as agdes, podendo expressar-se em termos

comportamentais, linguisticos e psicoldgicos (Michael, Ramsoy, Stephens, & Kotsi, 2019).

No ambito do turismo, existe um vasto consenso acerca do importante papel das emog¢des enquanto
fator nuclear das experiéncias turisticas em geral (Aho, 2001; Bastiaansen et al., 2019; Hosany, Martin,
& Woodside, 2020; Knobloch, Robertson, & Aitken, 2017; Tussyadiah, 2014). A relevancia das
emocodes no turismo foi evidenciada em estudos sobre as atividades de férias (Hosany & Prayag, 2013),
a experiéncia de participacdo em festivais (Lee, 2014); a experiéncia de visita a parques tematicos
(Bigné, Andreu, & Gnoth, 2005); o turismo de aventura (Faullant, Matzler, & Mooradian, 2011); o
turismo de compras (Yiiksel & Yiiksel, 2007); o turismo em sitios patrimoniais (Prayag, Hosany, &

Odeh, 2013); a visita a locais cénicos (L. Wang & Lyu, 2019), entre outros.

Também segundo muitos autores, as reacdes emocionais dos turistas constituem precursores
fundamentais da satisfacdo em relacdo ao destino (Faullant, Matzler, & Mooradian, 2011; Hosany,
Prayag, Van Der Veen, Huang, & Deesilatham, 2017), ao apego ao destino (Yuksel, Yuksel, & Bilim,
2010), as intengdes comportamentais (Prayag, Hosany, & Odeh, 2013; Yiiksel & Yiiksel, 2007) e a
avaliacdo global da imagem percebida (Prayag, Hosany, Muskat, & Del Chiappa, 2017).

A emogao encontra-se, cada vez mais, a emergir enquanto conceito central na investiga¢ao em turismo,
fundamental por forma a se poder proporcionar experiéncias turisticas memoraveis a quem visita os

destinos turisticos (Moyle et al., 2019).

Bastiaansen et al., (2019), citando Pearce & Zare (2017), salientam que uma experiéncia ¢ composta

por elementos sensoriais, cognitivos, afetivos, comportamentais e interpessoais.

As experiéncias turisticas vivenciadas nos destinos sdo multissensoriais ¢ emocionais, dado que
envolvem mais do que um sentido ou emogdo. Apesar de o sistema de valores sensoriais,

nomeadamente o toque, o cheiro, a audi¢do e a visdo, serem raramente articulados através da linguagem,



estes sdo praticados, percebidos e experienciados (Buda, d’Hauteserre, & Johnston, 2014).

As emocodes influenciam as trés fases da experiéncia turistica, isto ¢, desde a fase da pré-viagem,
ativando a aten¢do e a motivacdo e modelando as expectativas no processo de escolha do destino
(Gnoth, 1997); a viagem propriamente dita, durante a qual as emogdes variam a cada momento € em
cada local (Nawijn, 2011); até¢ a fase da pos-viagem, ou seja, € o elemento afetivo da experiéncia, a
sucessao de emogdes positivas € negativas que ocorrem durante um determinado acontecimento, que
definem a sua perduracdo e consolidagdo na memoria (Bastiaansen et al., 2019; Hosany, Martin, &

Woodside, 2020).

1.2 Entusiasmo

O “entusiasmo” ¢ uma das quatro reagcdes emocionais que integram o cldssico modelo Circumplex
(Rossiter & Percy, 1987; Russell, 1980), conjuntamente com as reagdes emocionais “stress”,

“relaxamento” e “melancolia”.

O entusiasmo consiste no valor acrescentado inesperado que ¢ veiculado através dos atributos do
servigo, aos consumidores, contribuindo, de forma decisiva, para a sua satisfacdo (Zhang & Cole,
2016). Os fatores de entusiasmo consistem nos atributos que conduzem a um aumento do grau de
satisfacao quando sdo apresentados ao consumidor, ndo criando qualquer insatisfagdo quando nao sao
providenciados (Davras, 2020; Matzler & Sauerwein, 2002; Zhang & Cole, 2016). Estes fatores podem,
ainda, ser descritos como os “sonhos dos consumidores”, assumindo um carater inesperado e

surpreendente (Davras, 2020).

Pham & Sun (2020) destacam a existéncia de trés formas distintas de entusiasmo, por parte dos
consumidores: entusiasmo antecipatorio (anterior a experiéncia principal); entusiasmo imersivo (no

decurso da experiéncia); entusiasmo aquando da materializagdo de um determinado resultado.

Nesta conjuntura, e por forma a aumentar a viralidade dos contetidos, com particular enfoque nas redes
sociais, 0s posts ai colocados deverao possuir um link para um conteudo multimédia, seja ele uma foto
ou um video, sendo que a ligacdo a um dado video tende a gerar uma maior ligagdo emocional do que

a ligacdo a uma foto (Bruni, Francalanci, & Giacomazzi, 2012).

Nelson-Field, Riebe, & Newstead (2013) confirmaram, no decurso da sua investigagdo, que: (1) os
videos que provocam respostas com um baixo nivel de entusiasmo e valéncia positiva sdo mais comuns;
(2) os videos que provocam elevado nivel de entusiasmo sao partilhados o dobro das vezes, quando

comparados com aqueles que provocam um reduzido nivel de entusiasmo; (3) os videos de teor nao-



comercial tendem a obter mais partilhas do que videos comerciais; (4) os videos de pendor positivo sao
mais partilhados, em 30%, quando comparados com videos de pendor negativo. Em suma, os autores

afirmam que os marketers deverao focar-se mais nos apelos emocionais € menos nos apelos criativos.

A aquisi¢do de uma experiéncia, como € o caso do turismo, podera resultar num nivel de entusiasmo
emocional elevado quando comparado com a aquisi¢ao de um bem fisico, sendo que o entusiasmo de
um dado turista medeia totalmente os efeitos da atividade turistica no storytelling levado a efeito pelo

mesmo (Su, Cheng, & Swanson, 2020).

1.3 Envolvimento com a marca

O envolvimento dos turistas, sob a influéncia das redes sociais, ¢ cada vez mais notorio (Kakirala &
Singh, 2020). Os produtos turisticos assumem uma natureza experiencial e, por forma a que uma
determinada visita seja bem sucedida, os potenciais turistas tendem a direcionar a sua aten¢ao para uma
miriade de fontes de informacgao disponiveis, nomeadamente as redes sociais (Kakirala & Singh, 2020).
Por forma a efetuarem as suas pesquisas sobre destinos, os turistas recorrem tanto a fontes de
informagdo internas como externas (Gursoy & McCleary, 2004). As primeiras remetem para a
recuperagdo de informagao que se encontra armazenada na nossa memoria, enquanto que as segundas

consistem na recolha de informagdo proveniente do mercado (Engel, Blackwell, & Miniard, 1995).

A aquisicao de servigos turisticos € um processo que implica uma decisdo de elevado envolvimento,
dado o grau elevado de risco percebido pelos turistas, considerando a natureza intangivel e de dificil
avalia¢do dos aludidos servigos (Havitz & Dimanche, 1990; Keng, Liao, & Yang, 2012; Middleton,
Fyall, Morgan, & Ranchhod, 2009; Sotiriadis & van Zyl, 2013).

O nivel de envolvimento dos turistas no processo decisorio de aquisicdo assume uma importancia
capital, uma vez que os individuos que possuem um nivel de envolvimento elevado, no processo
decisorio (isto €, ja tomaram a sua decisao relativamente ao destino que pretendem visitar, pretendendo
obter mais informagdes sobre o mesmo), apresentam maior tendéncia para a utilizagdo da internet,
quando comparados com os individuos que possuem um nivel de envolvimento médio (o turista esta a
considerar diversos destinos, encontrando-se a pesquisar mais informagdo, por forma a tomar a sua
decisdo final) ou baixo (o turista pretende receber informagdo, para referéncia futura) (Cai, Feng, &
Breiter, 2003). Assim, e considerando que ¢ possivel identificar aqueles que ja tomaram a sua decisao,
prevendo as suas atitudes e comportamentos, as OGD deverao tirar partido das capacidades unicas
oferecidas pela internet, por forma a customizar o fornecimento de informacao, tendo como objetivo a

prossecucao de estratégias de targeting eficazes (Cai et al., 2003; Dimanche, Havitz, & Howard, 1993).



Morrongiello, N’Goala, & Kreziak (2017) salientam que os consumidores tendem a envolver-se por
trés motivos: crenca de que conseguem auxiliar as empresas sem recorrer a desabafos de sentimentos
negativos, numa légica de punicdo; conexdao com a marca; reciprocidade, baseada na sinceridade

percebida dos comentarios online redigidos por outros consumidores.

Neste contexto, a inclusdo de celebridades nos filmes constitui um ingrediente poderoso dos meios de
comunicacdo de massas, sendo expectavel a transferéncia do envolvimento com celebridades para
quaisquer produtos ou marcas associadas, por via do estatuto poderoso das celebridades e da

consequente associacao por conotacdo (Macionis, 2004; Pearce, Morrison, & Moscardo, 2003).

Kakirala & Singh (2020) salientam que as componentes da imagem de um dado destino turistico variam
de acordo com o grau de envolvimento, com o volume de avaliagdes online e com o grau de Electronic
Word of Mouth (eWOM)/viralidade gerado, sendo que estas trés componentes, por seu turno,

influenciam a inten¢do de revisita e de recomendag¢do do destino.

1.4 Mensagens informacionais versus transformacionais

A atencdo que as pessoas prestam as mensagens consiste num dos recursos mais preciosos, na atual era
da informacdo (Lanham, 2006), sendo que os consumidores tém tendéncia a dar maior enfoque as
mensagens emocionais e divertidas, que incitam ao envolvimento e compromisso, do que as mensagens

que enaltecem os beneficios dos produtos (Leung, Bai, & Erdem, 2017).

Moriarty (1987) categorizou os antncios segundo um processo primario de classificagao (Cadet,
Aaltonen, & Kavota, 2017). Tal processo incluiu um conjunto de categorias, das quais se destacam
duas, em particular (Cutler et al., 2000; Moriarty, 1987): apelos de processos literais ¢ apelos de
processos simbolicos. Os apelos de processos literais incluem apelos de identificacdo, descrigao,
demonstragcdo e comparacao, agrupados sob a forma de tipos de apelos racionais, designados como
apelos informacionais. Ja os apelos de processos simbdlicos incluem apelos de associagdo, metafora,

storytelling e de pendor estético, designados como apelos transformacionais.

A principal diferenca entre os formatos de anuncios informacionais e transformacionais/emocionais,
consiste no ponto de partida (Cadet et al., 2017; Yoo & Maclnnis, 2005). Os antincios informacionais
sao movidos, em primeira instancia, pelo nivel de credibilidade, seguida de emogdes positivas e
negativas. Ja os anuncios transformacionais sao movidos, primeiramente, pelas emogodes positivas e
negativas, que resultam, por conseguinte, num determinado nivel de credibilidade (Cadet et al., 2017,

Yoo & Maclnnis, 2005).



Os anuncios informacionais tém como principal foco o fornecimento de factos significativos ao
consumidor, os quais contrastam com os anuncios transformacionais, que tentam a conduzir o
consumidor a uma maior aceitagdo de determinados produtos, através das emogdes (Cutler et al., 2000).
Um antncio informacional fornece aos consumidores dados factuais, relevantes e confiaveis, de forma
clara e logica, de tal modo que os consumidores assim o percebam. Esta defini¢cdo assenta ndo s6 nas
caracteristicas do anuncio, mas também nas percecdes dos consumidores no que concerne aos
conteudos dos anuncios (Puto & Wells, 1984). Para que um anuncio possa ser considerado como
informacional, deverd possuir as seguintes caracteristicas (Puto & Wells, 1984): (1) apresentar
informagdes factuais e relevantes acerca da marca; (2) apresentar informag¢do que se possa ser
considerada como importante, de forma imediata e 6bvia, para o potencial consumidor; (3) apresentar

dados atuais que o consumidor aceite como sendo verificaveis.

Em contrapartida, um antincio transformacional associa a experiéncia de utilizagdo/consumo da marca
publicitada através de um conjunto Unico de caracteristicas psicoldgicas que, regra geral, nao estariam
associadas com a experiéncia da marca ao mesmo nivel, sem exposi¢ao ao anuncio. O anuncio per si
conecta a marca com a capacidade de providenciar ao consumidor uma experiéncia diferente daquela
que, usualmente, seria de esperar, sem a exposi¢do ao anuincio. Por sua vez, os anuncios enquadrados
nesta categoria t€ém a capacidade de transformar a experiéncia de utilizagao da marca, ao providenciar
a sua utilizagdo em determinada experiéncia, distinta daquelas que utilizam marcas semelhantes (Puto
& Wells, 1984). Para que um determinado anuncio possa ser considerado transformacional, deverao
estar presentes duas caracteristicas (Puto & Wells, 1984): (1) tornar a experiéncia de utilizacdo do
produto mais enriquecedora, excitante e agradavel, quando comparada com a experiéncia obtida através
de uma descricao objetiva da marca patrocinada; (2) conectar a experiéncia do anuncio a experiéncia
de utilizagdo da marca de forma tdo intensa que os consumidores ndo consigam recordar a marca sem

recordar a experiéncia gerada pelo anuncio.

Embora seja possivel que determinado anuncio consiga ser informacional e transformacional em
simultaneo (Puto & Wells, 1984), na pratica, a abordagem transformacional tende a dominar sobre a
abordagem informacional, quando ambos sdo combinados (Cutler et al., 2000). Qualquer antincio pode
ser classificado numa das seguintes quatro categorias (Puto & Wells, 1984): (1) elevada
transformagdo/pouca informacdo; (2) reduzida transformacdo/muita informagdo; (3) elevada
transformag¢do/muita informacao; (4) reduzida transformagao/pouca informacdo. O estudo conduzido
por Cadet, Aaltonen, & Kavota (2017), cujo principal objetivo consistia em investigar o valor

publicitarios dos posts na rede social Facebook, de 100 empresas provenientes do Fortune 500 list, de



2015, concluiu que os posts que apresentam um apelo transformacional sdo mais cativantes do que
aqueles que apresentam um apelo informacional. Contudo, para a organizacao, os posts que apresentem

um apelo informacional apresentam um maior valor publicitario (Cadet et al., 2017).

Em seguida, independentemente da tipologia de antncio, advém a atitude face ao anuncio (que
influencia a atitude face a marca) e as crencas do proprio consumidor, tendo por base a dicotomia

credibilidade/emocdes positivas e negativas (Yoo & Maclnnis, 2005).

1.5 Credibilidade da fonte

A eficéacia da PT tem vindo a ser avaliada de acordo com duas abordagens distintas: avaliacao apos as
campanhas e avaliagdo prévia dos materiais promocionais (Scott, Green, & Fairley, 2016; Li, Walters,
Packer, & Scott, 2018). No que concerne a primeira abordagem, esta tenta mensurar o impacto da PT
na reputacdo do destino, nos indices de visitagdo e no dispéndio dos turistas, sendo que a maior
desvantagem desta abordagem consiste no facto de apenas ser possivel mensurar as consequéncias das
campanhas ja implementadas (Kim & Fesenmaier, 2015). J& a avaliacdo a priori dos materiais
promocionais tem como principal objetivo a investigacdo dos estimulos mais eficazes ou do mix
comunicacional mais adequado (Kim & Fesenmaier, 2015). Dentro desta abordagem, salientam-se a
avaliacdo do efeito do endosso (van der Veen & Song, 2014), a afericdo dos estimulos pictéricos e
textuais (Walters, Sparks, & Herington, 2007) ou a avaliacdo das imagens de celebridades (Wang,

Hsieh, & Chen, 2002).

A credibilidade/reputacdo de uma determinada fonte consiste no grau de confianga numa determinada
pessoa, numa determinada area de atividade, ou seja, a medida em que os recetores de uma dada
mensagem consideram o mensageiro honesto, preocupado com os outros ¢ inalteravel no curto prazo
(Helm & Mark, 2007). Importa salientar que os individuos, quando ndo possuem conhecimento numa
determinada area, dependem de especialistas (H. A. Lee, Law, & Murphy, 2011; Sotiriadis & van Zyl,
2013). Desse modo, e de acordo com a literatura, os conhecimentos ¢ o grau de confiabilidade
influenciam a credibilidade da fonte, o que, por conseguinte, leva a avaliagdes mais positivas (Hertzum,
Andersen, Andersen, & Hansen, 2002). Os sistemas de reputacao online auxiliam os seus utilizadores
a reduzir incertezas no que concerne tanto a qualidade como a performance dos produtos turisticos,
uma vez que ajudam os turistas a identificar em quem devem confiar, no seu processo decisério (Helm

& Mark, 2007; Zhu & Zhang, 2010).

A utilizagao de modelos mais conservadores de publicidade, no ambito da PT, encontra-se associado a

um patamar de credibilidade muito reduzido (Gartner, 1993). Desse modo, e por forma a credibilizar a
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mensagem que se pretende transmitir, impactar audiéncias e impossibilitar a reatincia', a indtstria do
turismo em geral e os promotores turisticos em particular utilizam técnicas mais encapotadas de
promogao, nomeadamente através do recurso a declaracdes de celebridades (Glover, 2009) e da

concegao de videos criativos e ficcionais (Gong & Tung, 2017).

Apesar de uma determinada mensagem ser definida de tal forma que, noutro contexto, pudesse ser
considerada bastante forte e assertiva, € menos provavel que a mesma provoque reatancia caso esta seja

consistente com os valores mais importantes para o consumidor (Steg, Dreijerink, & Abrahamse, 2005).

Tendo em conta que os servigos turisticos dependem de valores emocionais ou hedonicos, o endosso,
por parte de celebridades, tem despontado enquanto método de estimulagao dos interesses dos turistas
através da promessa de qualidade na prestacao do servigo, além de auxiliar na dissipagao da hesitacao,

aquando da tomada de decisao (S. S. Kim et al., 2014).

As caracteristicas fisicas ou imagens provenientes de uma determinada celebridade poderdo ser
transferidas para um determinado produto ou organizagao que esta endossa e, consequentemente, afetar

a imagem e a credibilidade corporativa da mesma (S. S. Kim et al., 2014).

A literatura, na area do marketing, refere que o envolvimento de celebridades se encontra positivamente
relacionado com atitudes em relacdo a marca (Rice, Kelting, & Lutz, 2012). Os filmes possibilitam a
criacdo de ligagdes com as celebridades, historias e localizacdo (Croy, 2010). As celebridades
desempenham um papel fundamental na imagem de um destino, bem como na sua escolha, podendo

tornar-se num objeto poderoso de envolvimento, no lazer, para alguns fas (Glover, 2009; Yen & Croy,

2016).

Assim sendo, importa salientar que o valor da marca pode ser definido enquanto somatério de fatores
que contribuem para o valor de uma determinada marca, na mente do consumidor (Konecnik & Gartner,
2007). Pode ser, ainda, considerado enquanto conjunto de ativos e passivos de um dada marca e que se
encontram a ela ligados, nomeadamente o seu nome e simbolo, adicionando ou subtraindo valor a um

produto ou servigo fornecido a uma empresa e/ou aos clientes da referida empresa (Aaker, 1991).

Cardoso, Dias, Araujo, & Marques (2019) e Dias & Cardoso (2017), tendo por base Konecnik &

Gartner (2007), destacam a existéncia de quadro dimensdes fundamentais do valor da marca:

! A teoria da reatincia consiste numa teoria da psicologia social que explica o comportamento humano em resposta a perda
percebida de liberdade, num determinado ambiente (Brehm, 1966). A reatancia ¢ experienciada em resposta ao ambiente,
sendo utilizada para auxiliar os individuos a recuperar a sua liberdade e controlo sob uma dada situagdo (Edwards, Li, &
Lee, 2002).
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Notoriedade da marca; Associagdes a marca/Imagem de marca; Qualidade percebida; Lealdade.

Os mesmos autores destacam que as referidas dimensdes se encontram intimamente relacionadas, na
medida em que, se um determinado destino ¢ o primeiro a surgir na mente dos consumidores (fop-of-
mind), este também beneficia de lealdade cognitiva. Por outro lado, a lealdade afetiva, conativa® e na
acdo (formas de lealdade a um destino, além da lealdade cognitiva) derivam diretamente das
associacdes a marca, através de atributos favoraveis, beneficios percebidos e atitudes. A imagem de um
destino ¢ fundamental tanto para o valor da marca como para a avaliagdo da marca, por parte dos

consumidores/turistas (Boo, Busser, & Baloglu, 2009).

O valor da marca ¢, regra geral, aceite enquanto fator critico de sucesso por forma a diferenciar
empresas, entidades e prestadores de servigos dos seus concorrentes, sendo que a probabilidade de um
determinado destino ser escolhido depende do seu valor da marca, quando comparado com os destinos
concorrentes (Dias & Cardoso, 2017). Seguindo a mesma linha, Konecnik & Gartner (2007) concluem
que a personalidade de uma determinada marca de destino proporciona valor da marca para os turistas
que visitam esse destino. A capacidade de selecionar a estratégia de posicionamento mais adequada por
forma a incrementar o valor da marca ¢ fundamental para os profissionais responsaveis pela gestao dos
destinos turisticos, uma vez que se trata de uma fonte relevante de vantagens competitivas (Hooley,
Saunders, & Piercy, 2004; Porter, 1980; Rodriguez-Molina, Frias-Jamilena, Del Barrio-Garcia, &
Castaneda-Garcia, 2019).

A aplicacdo de estratégias de comunicagdo integrada, em marketing, contribui para que todas as
mensagens estejam coordenadas e consistentes com o posicionamento desejado por um determinado
destino, assumindo um papel fundamental para o valor da marca, conforme notado por varios autores

(Rodriguez-Molina et al., 2019).

Cuomo et al. (2021) referem que a configuracdo do valor de um determinado destino pode ser levada a
efeito através de Big Data’, fornecido, sobretudo, através das redes sociais, cujo processo, por um lado,
¢ fundamental para a criacao de valor e, consequentemente, para o co-design da experiéncia turistica.
Por outro, a configuracao do valor assume importancia no que concerne a captura desse mesmo valor,
através das receitas, custos e otimizacao de recursos, o que, por sua vez, acaba por influenciar a criagao

de valor.

2 Forma como alguém age, utilizando a informagdo relativa a imagem de um destino (Agapito, Valle, & Mendes, 2013).

3 Grande variedade de informagdo, transmitida a elevada velocidade e em grandes quantidades, que requerem novas formas
de processamento por forma a permitir uma tomada de decisdo aprimorada, descoberta de novos conhecimentos e a
otimizagdo de processos (Curry, 2016; Laney, 2001).
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Segundo varios autores, as reagdes emocionais dos turistas sdo fundamentais, uma vez que despoletam
a satisfacdo em relacdo ao destino (Faullant, Matzler, & Mooradian, 2011; Hosany, Prayag, Van Der
Veen, Huang, & Deesilatham, 2017), influenciam as intengdes relativamente as atividades a efetuar no
destino (Prayag, Hosany, & Odeh, 2013; Yiiksel & Yiiksel, 2007) a conexao ao destino (Yuksel et al.,

2010) e a avaliacdo, no seu todo, da imagem do destino (Prayag et al., 2017).

1.6 Originalidade

Apenas um numero limitado de antincios, em formato video, sera suficientemente interessante para que
os consumidores os procurem online (Southgate et al., 2010). Um video que contenha um enredo
criativo, de boa qualidade e uma destacada tendéncia emocional possui a habilidade de, por um lado,
desencadear telepresenga’ e, por outro, envolver o observador com o destino, por via do transporte

narrativo®, que envolve afeto, atencdo e imagens (Green & Brock, 2000).

Além do status, os millenials tendem a compartilhar antiincios como forma de expressao da sua
individualidade e singularidade, uma vez que os anuncios tnicos sdo vistos como anincios que quebram
as normas, em termos de criatividade, ou que transmitem perspetivas incomuns ou estimulantes sobre

topicos que interessam a estes individuos (Nikolinakou & King, 2018).

Neste contexto, a atencdo que os individuos dedicam as mensagens, particularmente na atual noosfera®
digital, consiste num ativo econdmico cada vez mais valioso, pelo que o investimento na criatividade e
na originalidade dos contetidos dos VPT tem sido considerado um fator decisivo da férmula do sucesso

(Adaptado de Lanham, 2006).

Um investimento na criatividade e no envolvimento emocional, no seio da promog¢ao audiovisual de
destinos, despoleta o imaginario dos putativos turistas, originando mundos fantasiosos, desencadeando
lealdade cognitiva e afetiva e provocando reagdes afetivas veementes (Oliver, 1999). Tudo isto traduz-
se em condutas mais positivas relativamente nao sé as mensagens, mas também aos destinos (Escalas,

2004).

O nivel de viralidade dos conteudos encontra-se associado a dicotomia positividade versus negatividade
e alto envolvimento versus baixo envolvimento. Contetidos que evoquem emogdes positivas de elevado

envolvimento (admiracdo, por exemplo) possuem um maior grau de viralidade do que contetidos que

* A ilusdo de estar presente em locais remotos, mediada através de um computador, enquanto o individuo lida com aspetos
de design em ambientes virtuais robotizados (Inma & Francisco, 2014).

3 Imersdo do observador na histéria (Gong & Tung, 2017).

¢ Rede mundial de mentes racionais (Jadad & Jadad Garcia, 2019).
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evoquem emocdes negativas de elevado envolvimento (raiva ou ansiedade, a titulo ilustrativo). Por
outro lado, contetidos que despoletam emog¢des de baixo envolvimento como, por exemplo, tristeza,

assumem um menor nivel de viralidade (Berger & Milkman, 2012).

Para se ter uma ideia da importancia crescente que os videos online assumem no contexto da
comunicacdo persuasiva, refira-se, a titulo ilustrativo, que no decurso da campanha presidencial de
2008, nos EUA, os eleitores americanos consideraram a visualizacdo de videos de cariz politico, na
rede social Youtube, como uma das trés tipologias de atividades politicas online mais populares

(English, Sweetser, & Ancu, 2011).

Importa pois salientar que a qualidade e os conteudos emocionais de um video publicitario e a existéncia
de um estilo adequado de comunicagao face ao publico-alvo sdo fatores chave para uma PT de sucesso

(Guerrero-Rodriguez, Stepchenkova, & Kirilenko, 2020).

1.7 Viralidade

O eWOM, que também podemos designar como viralidade, pode ser definido enquanto conjunto de
declaracdes, acerca de marcas e empresas, elaboradas e divulgadas pelos consumidores na Internet,
nomeadamente através de blogs, e-mails, websites, foruns de avaliacdo de consumidores e redes sociais
(Chu & Kim, 2015; Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh, & Gremler, 2004; Nikolinakou & King, 2018).
Hé estudos que demonstram que as opinides dos consumidores sobre as marcas, sejam estas expressas

offline ou online, sdo mais confiaveis do que as formas tradicionais de publicidade (Nielsen, 2015).

Nesse sentido, as redes sociais sao dos meios de comunicagao mais apropriados para o eWOM, de entre
as multiplas plataformas onde os videos podem ser partilhados (Erkan & Evans, 2016). A informagao
transmitida através do eWOM, nas redes sociais, pode surgir de varias formas distintas, seja através dos
proprios utilizadores, de forma intencional, através de posts acerca de determinadas marcas e respetivos
produtos ou servigos, ou nao-intencional, tornando-se fas de determinadas marcas, interagindo com os
posts das marcas através de /ikes ou de comentarios ou, ainda, publicando contetido no qual a marca se
encontre presente, sem qualquer inten¢do publicitaria (Erkan & Evans, 2016). Noutra perspetiva, os
proprios marketers podem publicar informagdes através das suas contas oficiais, nas redes sociais

(Albogami et al., 2015).

No seio do turismo, o eWOM, nas redes sociais, baseia-se no comportamento de referenciagdao sob a
forma de transferéncia de informag¢ao de um determinado subgrupo para outro, tendo por base relagdes
sociais ja existentes (Brown & Reingen, 1987; Kakirala & Singh, 2020). A ampla utilizagdo do eWOM,

em turismo, deve-se, sobretudo, ao facto de permitir a redugdo da incerteza e do risco percebido por
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parte dos turistas (Bickart & Schindler, 2001).

O eWOM serve de intermediario pleno no relacionamento entre a satisfagdo com o destino e o respetivo
envolvimento dos turistas com o mesmo, além de intermediar, de forma parcial, o relacionamento entre

a confianca no destino e o envolvimento do turista (Kakirala & Singh, 2020).

Sendo estas elaboragdes espontaneas, 0 eWOM consiste num mecanismo de exploracdo dos processos
classicos de comunicagdo social informal e de partilha social, em tudo, semelhantes aos processos de
disseminagdo de rumores, uma vez que, tal como os rumores, 0 eWOM nao ¢ um fenémeno isolado,
em termos sociais, mas antes um fendmeno cuja abrangéncia podera ser local, regional ou até mesmo

global (Dias, 1999).

As praticas informais emergentes, através da utilizacdo das redes sociais, tém impacto na partilha de
conhecimento, numa dada organizagdo, sendo que a utilizacao informal dos meios de comunicagao
social influencia tanto os processos de trabalho como de partilha, tornando-se parte integrante dessas

praticas informais emergentes, nas organizacdes (Kwayu, Abubakre, & Lal, 2021).

As mensagem promocionais veiculadas através de videos virais tém todas como particularidade comum
o facto de o seu principal meio de transmissdo serem os individuos e ndo os media formais, dado que,
apos a visualizagdo de videos virais, os individuos desenvolvem processos de partilha e de

processamento da informacao relativamente a marca (Huang, Su, Zhou, & Liu, 2013).

Os videos promocionais t€ém um impacto direto tanto nas marcas como nos destinos turisticos,
sobretudo, devido a natureza viral associada a utilizacdo de websites, nomeadamente da rede social
Youtube (Alegro & Turnsek, 2021; Huang et al., 2013; Huertas, Miguez-Gonzalez, & Lozano-
Monterrubio, 2017).

As estratégias de disseminacdo assumem um papel preponderante no sucesso das campanhas de
marketing viral. A disseminagdo junto de pessoas bem conectadas, celebridades, comunicacdo social
ou alguém com um numero consideravel de seguidores obtido através do seu alcance (também
conhecidos como influencers) consistem numa abordagem mais bem sucedida, dado que estes agentes

tendem a participar em campanhas de marketing viral (Mohr, 2014).

Erkan & Evans (2016) concluem que tanto as caracteristicas da informagdo transmitida através do
eWOM como o comportamento dos consumidores face ao eWOM tém um impacto positivo nas
intenc¢des de compra dos consumidores, nomeadamente a qualidade da informagao, a credibilidade da

informacao, a necessidade de informacao, a atitude em relagao a informacao, a utilidade da informagao,
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a adoc¢do da informacao e a inten¢do de compra, influenciam as inten¢des de compra dos consumidores.

Kulkarni et al. (2020) no seu estudo empirico aplicado aos utilizadores das redes sociais, identificaram
quatro segmentos distintos de compartilhadores de antincios virais, designada por tipologia ABCD:
Ativos (A); Fandticos pela marca (B); Famintos por conteudo (C); Dormentes (D). Os ativos (A)
correspondem ao segmento de menor dimensao, sendo os individuos que, com um maior grau de
certeza, irdo partilhar antincios virais, uma vez que experienciam o mesmo nivel de intensidade no que
concerne ao afeto pelo antncio e pela marca. Os fanaticos pela marca (B), sendo o segmento de maior
dimensao, corresponde aos individuos mais conservadores, demonstrando maior adesdo afetiva a marca
do que ao conteudo do anuncio. Ja os famintos por conteudo (C), como o nome indica, experienciam
sentimentos mais profundos relativamente ao conteudo do antincio, independentemente da marca. Os
dormentes (D) sdo individuos que apresentam niveis reduzidos de ligacdo emocional tanto a marca

como ao anuncio, pelo que sdo aqueles que tendem a possuir menores intengdes de partilha.

Por outro lado, importa salientar que as diferengas interculturais desempenham um papel de relevo para
os anunciantes, sobretudo com o crescimento de marcas globais e com uma padronizagao crescente

tanto dos produtos e servi¢os como da propria publicidade (Cutler et al., 2000).
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CAPITULO II - Estudo empirico

Neste capitulo procede-se a apresentacdo da metodologia utilizada, que inclui, por um lado, a
componente concetual de formulagcdo do problema de investigagdo, defini¢do dos respetivos objetivos
e enunciagdo de hipoteses do estudo, e por outro, a componente empirica, que abrange a descricdo do
material de estimulo, isto ¢, os VPT selecionados, a amostra e os procedimentos utilizados para a
recolha de dados. Sdo, ainda, apresentados os resultados do presente estudo, por via da caracterizagdo

da amostra e do teste das hipdteses em estudo.

2.1 Metodologia

A metodologia consiste na “explicacio minuciosa, detalhada, rigorosa e exata de toda agdo
desenvolvida no método (caminho) do trabalho” (Kauark, Manhaes, & Medeiros, 2010, p. 53) de
investigacao, nomeadamente da tipologia de pesquisa, do instrumento de recolha de dados, da equipa
de investigacdo e da forma de tratamento dos dados recolhidos. Em suma, corresponde a “tudo aquilo

que se utilizou no trabalho de pesquisa” (Kauark et al., 2010, p. 54).

O presente estudo adota uma metodologia de tipo quasi-experimental. Os métodos quasi-experimentais
constitutem uma classe de estudos de natureza empirica a que faltam duas caracteristicas comuns aos
estudos experimentais: um controlo completo e a aleatoriedade na sele¢do dos respondentes (Campbell
& Stanley, 1963). Esta abordagem insere-se no ambito das “investigacdes de paradigma positivista,
pois permitem que o investigador organize procedimentos e materiais, controlando e manipulando
deliberadamente as condi¢des que determinam os acontecimentos em que esta interessado” (Traqueia
et al., 2021, p. 81). O estudo quasi-experimental ¢ utilizado, no presente estudo, para que os mesmos
individuos possam avaliar 2 estimulos (VPT) distintos, permitindo contrastar, desse modo, o grau de
familiaridade em relacdo aos protagonistas de ambos os VPT, além dos niveis de entusiasmo,

envolvimento com a marca, originalidade e criatividade com a viralidade dos VPT.

Tratando-se a presente dissertacdo de uma investigacdo quantitativa, realizada através de um estudo
quasi-experimental, que visa testar um conjunto de hipoteses através de procedimentos de estatistica
inferencial, o inquérito por questiondrio foi utilizado como principal instrumento de recolha de dados.
A pesquisa quantitativa consiste na quantificagdo ¢ medi¢cdo de determinados fendmenos e respetiva
intensidade, procurando generalizar resultados universais de uma amostra, dentro de margens de
confianga e erro previamente fixadas, podendo ser utilizadas tanto varidveis objetivas como subjetivas
(Suarez, Calvo-Mora, Roldan, & Periafiez-Cristobal, 2017). Por forma a se obter dados acerca de tais

variaveis, sdo utilizadas diferentes técnicas, nomeadamente inquéritos, medicdes e relatorios (Sudrez et
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al., 2017).

2.1.1 Definicao do problema

Por forma a identificar as informagdes a recolher, ¢ fundamental que o problema seja definido de modo
adequado, na fase inicial da investigagdo. Esta etapa &, portanto, primordial para garantir que os

resultados finais sejam fidedignos, uteis e realistas.

Conjuntamente com a rigorosa definicdo do problema de partida, sao integrados os objetivos da
investigacdo. Os aludidos objetivos determinam as informagdes que a investigacao se propde compilar

com o intento de solucionar o problema inicial.

Desse modo, o problema de investigacao que se pretende solucionar € o seguinte:

Quais sdo os principais fatores responsdveis pela viralidade dos videos de promocdo turistica?
J& os objetivos da investigacao sdo os seguintes:

e Determinar se o endosso do produto/destino, por parte de celebridades, contribui positivamente
para um maior nivel de viralidade dos VPT;

e Determinar se o nivel de entusiasmo gerado por um VPT ¢ um preditor positivo da sua partilha
nas redes sociais;

e Determinar se o grau de envolvimento com a marca (lealdade conativa) ¢ um preditor positivo
da transmissao de um VPT;

e Determinar se o nivel de originalidade dos VPT contribui positivamente para um maior nivel
de partilha nas redes sociais;

e Determinar se o nivel de criatividade dos VPT contribui positivamente para um maior nivel de

partilha nas redes sociais.

2.1.2 Hipoteses

As hipoteses do presente estudo foram estruturadas com o proposito de relacionar as questdes colocadas

no questionario com as mesmas.

O objetivo principal deste estudo consiste em aferir, demonstrar, compreender e analisar quais os
principais fatores de eficacia dos VPT, isto ¢, que tornam os VPT virais, através da analise aprofundada

de dois videos promocionais relativos a dois destinos bastante distintos — Sui¢a e Dubai.
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Desse modo, as hipdteses do estudo aqui plasmado sdo as que se apresentam no quadro seguinte.

Quadro 1 — Hipdéteses de investigacio

O endosso do produto/destino, por parte de celebridades, contribui positivamente para um
H1 maior nivel de viralidade dos VPT. (Adaptado de Helm & Mark, 2007; Southgate et al.,
2010)

O nivel de entusiasmo gerado por um VPT ¢ um preditor positivo da sua partilha nas redes

H2
sociais. (Adaptado de Pham & Sun, 2020; Southgate et al., 2010)

O grau de envolvimento com a marca (lealdade conativa) ¢ um preditor positivo da
H3 transmissao de um VPT. (Adaptado de Kakirala & Singh, 2020; Oliver, 1999; Southgate et

al., 2010)

H4 O nivel de originalidade dos VPT contribui positivamente para um maior nivel de partilha
nas redes sociais. (Adaptado de Green & Brock, 2000; Southgate et al., 2010)

H5 O nivel de criatividade dos VPT contribui positivamente para um maior nivel de partilha

nas redes sociais. (Adaptado de Green & Brock, 2000; Southgate et al., 2010)

Fonte: Elaboragdo propria

2.1.3 Definicdo da amostra e procedimento de recolha de dados

Uma amostra consiste numa fragao da populagao tida como objetivo de investigagdo cientifica, isto &,

enquanto subconjunto de uma populagao (Kauark et al., 2010).

A amostra do estudo (e consequente dimensdo) permite levar a cabo o tratamento e respetiva analise

estatistica dos elementos recolhidos.

Por forma a ser efetuado o teste estatistico das hipoteses definidas, foram efetuados 100 questionarios,
tendo a sua totalidade sido conduzida de forma presencial, mais concretamente através de abordagem

direta, entre os dias 27 de junho e 13 de outubro de 2021.

No ambito da presente dissertagdo, foi elaborado um questiondrio’, assim como a consulta a

documentacgdo proveniente de revistas cientificas e organizagdes universitarias.

Importa salientar que a estrutura das escalas, no questiondrio, deve ser adequada ao tipo de variaveis

utilizadas na afericdo dos fendmenos em estudo. Assim, para averiguar se o respondente ja tinha

~ .\

visualizado o VPT anteriormente, utilizou-se a escala dicotomica “Sim” / “Nao”. Para everiguar se o

7 Apéndice 1
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respondente conhece as celebridades que participam nos VPT, optou-se pela seguinte escada de cinco
pontos: “Sim, conhego muito bem e costumo vé-lo na televisdo e/ou no cinema”; “Sim, conheco, mas
nao acompanho assiduamente aquilo que faz”; “Sei quem ¢, mas conhe¢o mal”’; “Tenho uma vaga ideia
de quem seja, mas nao tenho a certeza” e “Nao, nunca o tinha visto”. Na avaliagdo do nivel de
originalidade e criatividade de cada um dos VPT, a escala utilizada variou de 0 a 9, sendo 0 a “Avaliagao
minima” e 9 a “Avaliacdo maxima”. Na afericdo da nota que os respondentes atribuiriam a cada um
dos VPT, caso fossem membros do juri de um festival de VPT, a escala variou de 1 a 10, sendo 1 a

“Avaliacdo minima” ¢ 10 a “Avaliagao maxima”.

De igual modo, em relagao a avaliagdo do impacto emocional (relaxamento, entusiasmo, stress e
melancolia) e social (partilha, comentario, agrado nas redes sociais) gerado por cada um dos VPT, a
escala também variou de 0 a 9, no entanto, a 0 corresponde “Discordo totalmente” e 9 a “Concordo
totalmente”. Relativamente ao tipo de relagdo pessoal dos respondentes com os atores de cada um dos
VPT, nomeadamente em termos de familiaridade e de admiracao, foi, de igual modo, utilizada uma
escalade 0 a9, sendo que, relativamente a familiaridade, a 0 correspondente “Desconheco em absoluto”
e a9 “Conhego muito bem”. Em relagdo a admiracgao, isto €, em que medida o respondente se considera
fa do ator, a 0 corresponde “Nao tenho qualquer admira¢do” e a 9 corresponde “Tenho grande
admiragao”. Por fim, no que diz respeito ao nivel de conhecimento dos protagonistas, este varia numa
escala de 0 a 4, sendo 0 “Desconhe¢o o nome e atividade do ator” e 4 “Conhecimento maximo do ator

e evocagdo do respetivo nome e atividade”.

A recolha de dados — visualizagdo de cada video e respetiva avaliagdo em questionario - foi realizado
presencialmente, com a participagdo do investigador, e cada sessdo individual teve uma duragdo entre
10 e 15 minutos, sendo as respostas ao questiondrio introduzidas no computador do investigador e tendo

a seguinte sequéncia:

1. O respondente toma conhecimento de que o estudo respeita as regras de privacidade dos
inquiridos, garantindo a seguranga e a confidencialidade das informagdes recolhidas, em
rigoroso cumprimento com o Regulamento Geral de Prote¢ao de Dados (RGPD), aceitando o
tratamento dos seus dados;

2. Visualizacao do VPT "No Drama.", concernente ao destino Suica, de forma descontraida, mas
atenta;

3. Resposta a questdes relativas a visualizagdo prévia do VPT (“J4 tinha visto este filme
anteriormente?”’), ao conhecimento das celebridades presentes no VPT (“Conhece a celebridade

mais idosa que participa neste filme?”’; “Conhece a celebridade mais jovem que participa neste
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filme?”; “Por favor, indique o nome do mais idoso e a atividade que o tornou célebre.”; “Por
favor, indique o nome do mais jovem e a atividade que o tornou célebre.”), assim como da
avaliacdo do VPT sob o ponto de vista da sua originalidade e criatividade, além da nota que o
respondente atribuiria ao VPT, caso fosse membro do juri de um festival de VPT, do impacto
emocional (“O filme despertou em mim uma sensagao relaxante”; “O filme despertou em mim
uma sensacao entusiasmante”; “O filme despertou em mim uma sensag¢ao stressante”; “O filme
despertou em mim uma sensa¢do de melancolia”) e social (“Regra geral, quando visualizo um
filme com caracteristica muito similares a este, tenho tendéncia a partilha-lo mas redes sociais”;
“Regra gera, quando visualizo um filme com caracteristicas muito similares a este, tenho
tendéncia a escrever um comentario sobre ele nas redes sociais”; “Regra geral, quando visualizo
um filme com caracteristicas muito similares a este, tenho tendéncia a manifestar o meu agrado
(colocando Gosto, Adoro, entre outros) nas redes sociais”) gerado pelo VPT e a relacao pessoal
do respondente com os atores do VPT (“Indique o seu grau de familiaridade com o ator mais
idoso que participa no filme”; “Indique o seu grau de familiaridade com o ator mais jovem que
participa no filme”; “Diga em que medida se considera admirador do ator mais idoso que
participa no filme”; “Diga em que medida se considera admirador do ator mais jovem que
participa no filme”);

Visualizagdo do VPT "Come #BeMyGuest in Dubai", concernente ao destino Dubai, de forma
descontraida, mas atenta;

Resposta a questdoes relativas a visualizagdo prévia do VPT (“Ja tinha visto este filme
anteriormente?”’), ao conhecimento da celebridade presente no VPT (“Conhece a celebridade
que participa neste filme?”’; “Por favor, indique o nome da celebridade e a atividade que o tornou
célebre.”), assim como da avaliagdo do VPT sob o ponto de vista da sua originalidade e
criatividade, além da nota que o respondente atribuiria ao VPT, caso fosse membro do jari de
um festival de VPT, do impacto emocional (“O filme despertou em mim uma sensacao
relaxante”; “O filme despertou em mim uma sensa¢do entusiasmante”’; “O filme despertou em
mim uma sensacao stressante”; “O filme despertou em mim uma sensag¢do de melancolia”) e
social (“Regra geral, quando visualizo um filme com caracteristica muito similares a este, tenho
tendéncia a partilhd-lo mas redes sociais”; “Regra gera, quando visualizo um filme com
caracteristicas muito similares a este, tenho tendéncia a escrever um comentario sobre ele nas
redes sociais”; “Regra geral, quando visualizo um filme com caracteristicas muito similares a
este, tenho tendéncia a manifestar o meu agrado (colocando Gosto, Adoro, entre outros) nas

redes sociais”) gerado pelo VPT e a relagao pessoal do respondente com os atores do VPT
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(“Indique o seu grau de familiaridade com o protagonista do filme”; “Diga em que medida se
considera admirador do protagonista do filme”);

6. Preenchimento do perfil demografico do respondente — Idade (anos); Sexo (masculino;
feminino); Estado civil (solteiro/a; unido de facto; casado/a; divorciado/a; viuvo/a);
Habilita¢des literarias (1° ciclo; 2° ciclo; 3° ciclo; Ensino secundario; Licenciatura; Pos-
graduacdo; Mestrado; Doutoramento); Nacionalidade; Residéncia (distrito); Situacdo
profissional (Trabalhador(a) por conta de outrem; Trabalhador(a) por conta propria;
Desempregado(a); Estudante; Reformado(a));

7. Submissao do questionario.

2.1.4 Material de estimulo: videos de promocao turistica selecionados

Em seguida, sera elaborado um resumo dos VPT selecionados para a concretizagdo da presente
dissertacdo, bem como uma breve explicagdo dos motivos que conduziram a selecdo dos dois videos

como material de estimulo.

Importa salientar que, aquando do processo de selecdo dos videos a serem estudados, no ambito da
presente dissertacdo, manteve-se sempre presente a necessidade de selecionar videos que
apresentassem, por um lado, uma componente viral forte, condi¢do sine qua non para a conducao da
presente dissertacao, e, por outro, de um contraste significativo entre si, nomeadamente no que concerne
as caracteristicas das celebridades e ao grau de conhecimento das mesmas por parte dos respondentes.
Desse modo, o estudo quasi-experimental ¢ utilizado, na presente dissertacdo, de modo a analisar o
efeito de dois estimulos contrastantes (dois VPT distintos), permitindo assim averiguar em que medida
graus distintos de familiaridade com os protagonistas podem determinar niveis diferenciados de
entusiasmo, de envolvimento com a marca, de avaliacdo da originalidade e da criatividade dos VPT, e
a sua influéncia na propensao dos individuos a participarem em acdes conducentes a viralidade dos

VPT.
O processo de selegao dos videos decorreu em trés fases distintas:

1. Pesquisa por VPT virais, em multiplas plataformas online, em especial na rede social Youtube;
2. Pré-selecao de seis videos promocionais;

3. Selegao de dois VPT — “No Drama.” e “Come #BeMyGuest in Dubai”.

Em seguida, no quadro 2, apresentam-se os seis videos promocionais pré-selecionados, para efeitos do

presente estudo, e respetivas caracteristicas, a data de 6 de junho de 2021.
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Quadro 2 — Seis videos promocionais pré-selecionados

Nome do VPT N° visualizacoes (Youtube) Tempo de divulgacio
No Drama. + 50 milhoes I més
Shah Rukh Khan’s Personal
Invitation to Dubai |
o . + 14 milhoes 4 anos
#BeMyGuest | Visit Dubai
(Come #BeMyGuest in Dubai)
The Quest Begins
+ 19 milhoes 2 anos
#BeMyGuest
Feel the Rhythm of KOREA:
+ 46 milhoes 10 meses
SEOUL
Off the map: New Zealand
tourism ad takes on + 1 milhao 3 anos
'conspiracy’
Turismo Seguro (Cabo Verde) + 14 milhoes 1 ano

Fonte: Elaboragdo propria

2.1.4.1 “No Drama.”

Video promocional produzido pela Switzerland Tourism (ST), a autoridade turistica nacional da Suiga,
e divulgado em maio de 2021, conta com a participacao do seu embaixador Roger Federer, tenista

mundialmente conhecido, bem como de Robert de Niro, ator mundialmente conhecido e vencedor de

inimeros prémios ao longo da sua carreira de sucesso.

O video tem inicio com Robert De Niro a visualizar um VPT sobre a Suica. Entretanto, Robert de Niro

liga a Roger Federer. De Niro pergunta a Roger Federer como esté e este informa-o de que esta a relaxar

nos Alpes Suicos.

Em seguida, Robert de Niro informa Roger Federer de que ndo gosta do VPT que o ultimo lhe enviou
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e que ndo quer participar nesse VPT, uma vez que considera que a Suica ¢ demasiado perfeita, com as
suas montanhas, resorts de ski, as suas pequenas vilas e vales verdejantes, afirmando que ndo existe
drama na Suica, o que ndo agrada a De Niro, uma vez que este se assume como um ator que necessita

de ter sempre presente algum tipo de conflito e/ou perigo.

E entdo que Roger Federer sugere que ambos participem no VPT, esquiando pelas encostas dos alpes

suicos, andando de para-quedas com aterragem nos campos verdejantes repletos de vacas a pastar.

Apesar dos apelos de Federer, Robert de Niro ndo cede e diz que ndo ira mesmo participar no VPT, no
entanto, sugere a Roger Federer que contacte o ator Tom Hanks, ao que Roger Federer pergunta quem
¢. O VPT termina com a frase “When you need vacation withouth drama.”, seguida de “You need

Switzerland.”.

O presente video foi selecionado, no contexto da presente dissertacdo, na medida em que as
celebridades presentes no mesmo sao sobejamente conhecidas no mundo ocidental, o que podera

influenciar positivamente o nivel de viralidade do VPT.

Acresce ainda o facto de o video se encontrar, atualmente, classificado no top 10 do Cannes YouTube
Ads Leaderboard® e de a campanha ter atingido os 72,5 milhdes de visualizagdes e cerca de 7,6 milhdes
de interagdes, tendo excedido todas as expectativas e constituindo um recorde nunca atingido na historia
da ST (Werbewoche, 2021). A data de 6 de junho de 2021, contava com mais de 50 milhdes de

visualizagdes, apenas na rede social Youtube.

Na figura 1, € possivel visualizar algumas imagens alusivas ao VPT “No Drama.”, no qual ¢ promovido

o destino-pais Suica.

8 Publicado anualmente aquando do inicio do Festival Internacional de Criatividade de Cannes Lions (Werbewoche, 2021).
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Figura 1 — Imagens VPT “No Drama.”

-

—
~Wheéh you need
vacation without drama.

Fonte: Elaboragdo propria

2.1.4.2 “Come #BeMyGuest in Dubai”

Video promocional produzido pela Dubai Tourism, a autoridade turistica nacional do Dubai, e
divulgado em dezembro de 2016, conta com a participagdo de Shah Rukh Khan, ator famoso na India
e Médio Oriente, conhecido como “O Rei de Bollywood”, e vencedor de inimeros prémios ao longo

da sua carreira de sucesso.

O video tem inicio com o protagonista a afirmar que conhece as cores, a energia, o espirito e as pessoas
do Dubai, referindo que este ¢ o seu Dubai e convidando quem esté a assistir ao video a “acompanha-
lo”. Em seguida, comecam a surgir imagens de varias pessoas, na chegada ao Aeroporto Internacional
de Abu Dhabi, que estdo de visita ao Dubai, pelos mais diversos motivos, enquanto o protagonista
refere que cada viagem tem a sua historia, historia essa que podera ser sobre aventuras, criando novas

memorias.

Ja fora do aeroporto, e enquanto surge um outdoor com a figura do protagonista a dar as boas-vindas
ao Dubai, o protagonista assume o papel de taxista e conselheiro, ao aconselhar Bhupi a propor Geeta
em casamento, uma vez que estes se encontram na sua viagem de lua de mel. Surge Dubai ao por do

sol.

Seguidamente, surge um grupo de rapazes, de Singapura, que se encontra a fazer uma viagem pelo
interior do Dubai, cruzando-se com um grupo de raparigas, provenientes da cidade de Los Angeles —
Estados Unidos da América, com quem ja tinham trocado olhares, aquando da chegada ao aeroporto.
Surge o protagonista, com um jipe, que se disponibiliza para dar boleia ao grupo de rapazes, que se

encontrava a andar de bicicleta, por forma a “apanhar” o grupo de raparigas. Neste momento, a voz-off
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(protagonista) refere que nem todas as historias estdo completas e que muitas estdo apenas a espera do

momento certo para comegar.

De seguida, surge Arjun, vindo de Londres, um menino que ira disputar, com a sua equipa de futebol,
0 seu primeiro jogo no estrangeiro. Ao mesmo tempo, a voz-off refere que este ¢ um lugar onde os
sonhos podem ser perseguidos. Surge o protagonista, que se dirige a Arjun no sentido de o convidar a
fazer-se sentir em casa. Em conjunto, ambos visitam diversas atragdes, nomeadamente a Legoland, a

DreamWorks e o Motiongate.

Surgem imagens do exterior da Opera do Dubai, com um espetaculo de luz e 4gua, com 0s seus repuxos
iluminados. No imediato, surge a comemorag¢ao do aniversario de casamento de um casal idoso (cuja
familia se encontrou no aeroporto, no inicio do VPT), o qual ¢ interrompido pelo protagonista. Todos
os presentes ficam muito impressionados com a sua presenca ali. O protagonista satda o casal e apela
a ambos que vejam aquilo que os filhos prepararam para eles. O casal (e o protagonista) ficam um
pouco desiludidos com a prenda que os filhos prepararam, todavia, o casal e os filhos abracam-se de

forma emotiva.

Voz-off refere que este ¢ um local onde a felicidade pode ser abracada. Surge o casal Bhupi e Geeta,
em frente & Opera do Dubai, a caminhar lado a lado, quando, pela “agdo” do protagonista, Bhupi pede

Geeta em casamento. Voz-off refere que este ¢ um lugar onde os coragdes se transformam num so.

Seguidamente, surgem imagens do mundialmente conhecido Burj Khalifa, rodeado de fogo de artificio.
Arjun aparece a jogar futebol e a marcar 2 grandes golos, com o apoio, nas bancadas, do protagonista.

Voz-off refere que este ¢ um local onde os sonhos se tornam realidade.

Surge o grupo de raparigas, num jipe, a quem se junta o grupo de rapazes, conduzidos pelo protagonista.
Voz-off refere que este ¢ um lugar onde as memorias nunca acabam. Ambos 0s grupos se juntam e vao
fazer canoagem numa lagoa, de forma alegre e entusidstica. Voz-off refere que este ¢ um lugar onde a

felicidade estd em todo o lado.

Surgem diversas imagens dos multiplos intervenientes no video, mencionados a priori, a desfrutar do
destino nas suas diversas vertentes. Voz-off refere que este € o lugar onde as historias tém inicio e que

este ¢ o seu Dubai. Bhupi agradece ao protagonista.

Voz-off apela a quem vé o video que venha viver a sua propria historia e que seja seu convidado (do
protagonista). O video termina com imagens dos dois grupos, de rapazes e raparigas, a fazer canoagem

no lago, enquanto sao observados pelo protagonista.
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Aquando do seu langamento, o video alcancou o 3° lugar nas tendéncias mundiais, apenas 48 horas
apos o seu langamento, tendo-se tornado um dos videos no top 10 dos mais visualizados, na rede social,
em dezembro de 2016 (Khaleej Times, 2017). Desde o seu langamento, o video recolheu 45 milhdes de
visualizagdes em multiplas redes sociais e cerca de 65 milhdes de interagdes, provenientes de todo o
mundo (Khaleej Times, 2017). A data de 6 de junho de 2021, contava com mais de 14 milhdes de

visualizag¢des, apenas na rede social Youtube.

O presente video foi selecionado, no contexto da presente dissertacdo, na medida em que o protagonista
presente no mesmo ¢ sobejamente conhecido no mundo oriental, apresentando niveis de notoriedade
fortissimos no continente asiatico, o que podera influenciar positivamente o nivel de viralidade do VPT,

em particular nessa regido do globo, todavia, ¢ um completo desconhecido no ocidente.

Acresce ainda o facto de o aludido VPT ter sido galardoado, por duas vezes, pelo seu mérito artistico,
primeiro com a atribuicdo do Diamond Award na categoria City no ITB Berlin’s “Golden City Gate”
awards’ e do Grand Prix'° na categoria Tourism Destination, no International Tourism Film Festival

“Tourfilm Riga”!! (Khaleej Times, 2017).

Shah Rukh Khan estreou-se nos palcos de Bollywood ha 29 anos, comemorados no passado dia 25 de
junho de 2021. O aludido ator consiste, atualmente, no expoente mais aclamado local e
internacionalmente de Bollywood, assumindo o estatuto de super estrela (La Republica, 2021; Panchal,

2021; Wion, 2021).

Em seguida, sdo apresentados alguns recortes da imprensa internacional, destacando a comemoracao,

no passado dia 25 de junho, dos 29 anos de carreira de Shah Rukh Khan.

Quadro 3 — Recortes da imprensa internacional - Comemoracdo dos 29 anos de carreira de Shah
Rukh Khan

Publicacao Titulo da noticia

“Shah Rukh Khan completes 29 years in
WION (World Is One News) films! A look back at his TV journey

before he became a superstar”

% A principal competigdo mundial de cinema, impressdo e multimédia focada no turismo (Khaleej Times, 2017).

10 Prémio principal.

' Organizado pela CAmara Municipal de Riga, na Letdnia, o evento encontra-se representado no prestigioso International
Committee of Tourism Film Festivals (CIFFT) e ¢ dedicado a VPT que promovem destinos turisticos em todo o mundo
(Khaleej Times, 2017).
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“Shah Rukh Khan thanks fans as he
The Indian Express completes 29 years in Bollywood, says
‘needed to feel loved’”

“29 anos de Shah Rukh Khan: actor
La Repuiblica celebra el aniversario de su debut en
Bollywood”

Fonte: Elaboragdo propria

Na figura 2, ¢ possivel visualizar algumas imagens do VPT “Come #BeMyGuest in Dubai”, no qual ¢

promovido o destino-cidade Dubai.

Figura 2 — Imagens VPT “Come #BeMyGuest in Dubai”

Fonte: Elaboragdo propria
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2.2 Resultados

No presente capitulo, serdo apresentados (e analisados) os resultados obtidos no presente estudo através
do questionario de avaliagdo dos dois VPT, e subsequente tratamento estatistico de dados com recurso

ao software IBM SPSS 28.

Desse modo, numa primeira fase, a amostra serd caracterizada, sendo, numa segunda fase, testadas as
hipoteses, tendo por base a estatistica t de Student (t-test) para comparacao de médias de duas amostras

independentes e o teste de correlacdo de Pearson.

2.2.1 Caracterizacao da amostra

Foram obtidas 100 respostas ao questionario, tendo sido validada a totalidade das respostas, para efeitos
de analise, dado que todos os respondentes participaram individualmente em sessdes agendadas pelo
investigador, denotando uma atitude favoravel de participagdo, senda esta uma condigdo propiciadora
de respostas coerentes e racionais. Além disso, todos os respondentes aceitaram o tratamento dos seus
dados pessoais, para efeitos da presente dissertacdo. Em seguida, no quadro 4, apresenta-se a

caracterizacao da amostra.

Quadro 4 — Caracterizacdo da amostra

Frequéncia Absoluta  Frequéncia Relativa (%)

Sexo

Masculino 33 33%

Feminino 67 67%
Estado Civil

Solteiro(a) 77 77%

Unido de facto 6 6%

Casado(a) 10 10%

Divorciado(a) 6 6%

Viuvo(a) 1 1%
Habilitagdes Literarias

Ensino Basico 22 22%

Ensino Secundario (12° ano) 47 47%

Ensino Superior 31 31%
Nacionalidade

Portuguesa 99 99%

Outra 1 1%
Residéncia (Distrito)

Leiria 32 32%

Lisboa 59 59%

Outros 9 9%
Idade
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De 15 a 20 anos 36 36%
De 21 a 30 anos 35 35%
Mais de 30 anos 29 29%

Fonte: Elaboragdo propria

Ao se proceder a analise da amostra correspondente as 100 respostas validas, foi possivel verificar que

67% da amostra ¢ do sexo feminino e 33% do sexo masculino.

No que concerne a idade dos respondentes, verifica-se que 71% dos respondentes tem idade inferior a
30 anos, sendo a idade média dos respondentes de 29 anos. Desse modo, fica evidente que, em termos
de distribuigdo etéria, a amostra nao ¢ representativa da populacao portuguesa, no entanto, a mesma ¢
certamente mais representativa dos consumidores que possuem ligagao aos diversos canais de difusao

dos contetudos virais, nomeadamente as redes sociais, como € o caso do Youtube.

No que diz respeito ao estado civil, cerca de 77% dos inquiridos sdo solteiros, seguido dos casados,
com 10%. No que concerne aos individuos em unido de facto e divorciados, em conjunto,
corresponderam a apenas 12% da totalidade dos inquiridos, possuindo ambos a mesma percentagem.

Apenas um dos respondentes € viuvo(a).

No que concerne as habilitagdes literarias dos respondentes, podemos confirmar que quase metade dos
inquiridos (47%) possui um nivel académico correspondente a atual escolaridade obrigatoria - ensino
secundario (12° ano), sendo que 19% possui um nivel académico que corresponde a licenciatura. Em
seguida, temos os respondentes com um nivel de ensino correspondente ao 3° ciclo (9° ano), com 15%,
os inquiridos com o 2° ciclo e mestrado, com 6% cada um, os respondentes com Pds-Graduacao (5%)

e, por ultimo, os inquiridos com 1° ciclo e doutoramento, com 1 respondente cada um.

Relativamente a nacionalidade dos respondentes, a esmagadora maioria (99%) tem nacionalidade

portuguesa e apenas 1 respondente (1%) tem nacionalidade moldava.

Relativamente a residéncia dos inquiridos, devera ser salientado que a mesma se encontra dividida por
distritos. Neste campo, ¢ digno de destaque o facto de os respondentes serem provenientes, sobretudo,
dos distritos de Lisboa (59%), Leiria (32%) e Santarém (5%). Os distritos de Evora, Faro, Portalegre e

a Regido Auténoma da Madeira tém, cada um, apenas 1 respondente.
E, portanto, possivel concluir que a maioria dos respondentes sdo residentes no distrito de Lisboa.

No que respeita a situacao profissional dos respondentes, metade dos inquiridos ¢ estudante e cerca de

44% dos respondentes ¢ trabalhador por conta de outrem. Apenas 3 respondentes sdo trabalhadores por
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conta propria, 2 encontram-se, atualmente, desempregados e um deles encontra-se reformado.

E, de igual modo, possivel comprovar que o ator Shah Rukh Khan, apesar de ser bastante conhecido no
oriente, se encontra completamente ausente da mente da cultura europeia, facto esse comprovado pelos
resultados obtidos aquando da realizagdo do questionario, tendo apenas um respondente indicado o
nome e atividade profissional desempenhada pelo protagonista no video promocional alusivo ao

destino-cidade Dubai.

2.2.2 Teste de hipoteses

Como referido anteriormente, no presente estudo sdo utilizados como materiais de estimulo dois videos
promocionais de dois destinos mundialmente conhecidos, designadamente o destino-pais Sui¢a, com o
VPT “No Drama.”, e o destino-cidade Dubai, com o VPT “#BeMyGuest in Dubai”. Tal como se previa,
o primeiro VPT apresenta celebridades com elevado nivel de notoriedade para os respondentes (Roberto
de Niro e Roger Federer) enquanto o segundo € protagonizado por um ator praticamente desconhecido
na cultura ocidental, embora muito famoso na Asia, em particular na India e no Golfo Pérsico: Shah
Rukh Khan. Como se apresenta no Quadro 5, o indice de notoriedade dos atores do VPT “No Drama.”

¢ de 1,38, contra apenas 0,02 em relacao ao ator do VPT sobre o Dubai.

Nao obstante a diferenca de niveis de notoriedade dos atores envolvidos nos dois VPT, constata-se que
ambos os VPT sao igualmente percebidos como originais e como tendo elevada qualidade. No caso do
VPT “No Drama.” foram obtidos valores médios de 7,88 e 7,33, para “avaliacdo global” e
“originalidade”, respetivamente. Resultados muito similares foram obtidos no caso do VPT “Come
#BeMyGuest in Dubai”, designadamente valores de 7,59, no parametro “avaliagdao global” e 7,01 no
parametro “originalidade”. De resto, comparando os dois VPT ndo se observam diferencas de média
estatisticamente significativas na avaliacdo quer do parametro “originalidade” (t = 1,43; sig. = 0,160),
quer do parametro “nota de jari (avaliagdo global)” (t=1,23; sig. = 0,223). Resumidamente, pode dizer-
se que os dois VPT se distinguem quanto ao nivel de notoriedade dos atores envolvidos, mas ndo em

termos de percecao de qualidade e de originalidade.

Relativamente a Hipotese 1, que advoga uma maior propensao a apoiar nas redes sociais os VPT que

tenham protagonistas mais famosos, constata-se que, de facto, o VPT “No Drama.” (que beneficia de

um indice mais elevado de notoriedade dos protagonistas), ¢ o que obtém uma maior propensdo dos
respondentes a partilha nas redes sociais (média 1 =4,53; média 2 = 3,77; t = 2,45; sig. = 0,016), bem
como uma maior propensdo para a demonstracdo de agrado nas redes sociais (colocar um “like”),

(média 1 = 6,64; média 2 = 5,92; t = 2,64; sig. = 0,010). Quer isto dizer que a Hipdtese 1 € corroborada
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nestes dois parametros comportamentais dos utilizadores das redes sociais. No entanto, em relagdo ao
parametro “propensdo a comentar nas redes sociais” ndo se observam diferencas significativas em
relacdo aos dois VPT. Por conseguinte, pode-se concluir que a corroboracao da Hipotese 1 ndo € total,
apenas se confirmando nos casos da colocagao dos “gostos” e de propensao a partilha, e ndo em relacao

a comentarios.

Apesar disso, ndo podemos ignorar que o maior preditor da viralidade ¢ a propensdo a partilha e nao
propriamente a inclusdo de comentarios (sejam eles abonatdrios ou criticos). Deste ponto de vista, a
Hipotese 1 ¢€ satisfatoriamente corroborada. Assim, podemos afirmar que o endosso do produto/destino,
por parte de celebridades, contribui positivamente para um maior nivel de viralidade dos VPT, tal como

preconizado na Hipotese 1.

Quadro 5 — Avaliacao dos VPT “No Drama.” e “Come #BeMyGuest in Dubai”

VPT VPT
« ” “Come #BeMyGuest in Teste estatistico
No Drama. o
Dubai
Média D.P. Média D.P. t Sig.
Conhecimento protagonistas 1,38 1,60 0,02 0,20 8,34 0,000
Nota de “juri” (avaliacao global) 7,88 1,58 7,59 2,11 1,23 0,223
Originalidade 7,33 1,39 7,01 1,97 1,42 0,160
Partilha redes sociais 4,53 2,82 3,77 3,23 2,45 0,016
Comentario redes sociais 2,53 2,61 2,72 3,13 -0,81 0,419
Mostrar agrado redes sociais 6,64 2,53 5,92 3,18 2,64 0,010
Comportamento nas redes sociais 4,57 2,21 4,14 2,75 1,87 0,065

Fonte: Elaboragdo propria

O quadro 6 apresenta, para os dois VPT, os respetivos coeficientes de correlagdo de Pearson relativos a
relacdo entre as variaveis “Nivel de entusiasmo” e “Partilha nas redes sociais”. Verifica-se a existéncia
de uma correlagao forte entre o nivel de entusiasmo gerado pelo VPT e a propensao a partilha-lo nas
redes sociais, tanto no caso do VPT “No Drama.” (r=0,42; sig. = <0,001) como no caso do VPT “Come

#BeMyGuest in Dubai” (= 0,42; sig. = <0,001) ou seja, a Hipotese 2 foi corroborada.

Desse modo, ¢ possivel concluir acerca da existéncia de uma associagdo positiva e linear entre o nivel
de entusiasmo gerado por um VPT e a propensdo para a sua partilha nas redes sociais, tanto no que

concerne a0 VPT “No Drama.” como ao VPT “Come #BeMyGuest in Dubai”. Pode-se assim afirmar
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que os dados do presente estudo confirmam reiteradamente, a partir da avaliagdo de dois videos
diferentes, que o nivel de entusiasmo gerado por um VPT ¢ um preditor positivo da sua partilha nas

redes sociais, em linha com o que havia sido preconizado na Hipotese 2.

Quadro 6 — Correlagao entre “Nivel de entusiamo” e “Partilha nas redes sociais”

Partilha nas redes sociais

VPT
VPT “No Drama.” “Come #BeMyGuest
in Dubai”
r Sig. r Sig.
Nivel de entusiasmo 0,42 <0,001 0,42 <0,001

Fonte: Elaboragdo propria

O quadro 7 apresenta os coeficientes de correlagdo de Pearson entre as variaveis “Envolvimento com a
marca” e “Partilha nas redes sociais” para os dois VPT utilizados como material de estimulo no presente

estudo.

No caso do VPT “No Drama.”, que recorre a dois protagonistas mediaticos (Roberto de Niro e Roger
Federer), a variavel “Envolvimento com a marca” foi operacionalizada a partir da aglutinacao das
variaveis “Conhecimento dos protagonistas”, “Familiaridade com o ator idoso”, “Familiaridade com o
ator jovem”, “Admirador do ator idoso” e “Admirador do ator jovem”. Ja no caso do VPT “Come
#BeMyGuest in Dubai”, que utiliza apenas um protagonista mediatico (Shah Rukh Khan), a variavel
“Envolvimento com a marca” resultou da aglutinacao das varidveis “Conhecimento do protagonista”,

“Familiaridade com o ator” e “Admirador do ator”.

Foi, de igual modo, criada a varidvel “Redes sociais” tendo por base o agrupamento das variaveis
“Partilha redes sociais”, “Comentario redes sociais” e “Mostrar agrado nas redes sociais”, tanto no VPT

“No Drama.”, como no VPT “Come #BeMyGuest in Dubai”.

Como se pode constatar a partir da observacao do Quadro 7, a Hipotese 3, segundo a qual o grau de
envolvimento com a marca (lealdade conativa) € um preditor positivo da transmissdao de um VPT nas
redes sociais, foi infirmada pelos dados. Mais concretamente, esperava-se uma correlagdo forte e
positiva entre lealdade conativa e propensdo a transmissdo, nas redes sociais, do VPT “No Drama.”,

pois € neste video que atuam os dois protagonistas que a maioria dos participantes neste estudo conhece
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e admira. No entanto, a correlagcdo obtida para o VPT “No Drama.” ndo ¢ estatisticamente significativa
(r = 0,14; sig = 0,174). Ao invés, no caso do VPT “Come #BeMyGuest in Dubai”, cujo ator ¢
desconhecido da generalidade dos respondentes, poder-se-ia esperar uma auséncia de correlagdo entre
as duas variaveis. Apesar disso, a correlagdo obtida ¢é positiva e significativa (r = 0,41; sig. <0,001). Por

conseguinte, deve-se concluir que os dados disponiveis ndo corroboram a Hipotese 3.

Quadro 7 — Correlagdo entre “Envolvimento com a marca” e “Redes sociais”

Redes sociais

VPT
VPT “No Drama.” “Come #BeMyGuest
in Dubai”
r Sig. r Sig.
Envolvimento com a marca 0,14 0,174 0,41 <0,001

Fonte: Elaboragdo propria

O quadro 8 apresenta as correlacdes de Pearson para a relagdo entre as variaveis “Originalidade” e

“Partilha nas redes sociais”, em ambos os VPT.

Considerando que a hipotese nula ¢ rejeitada para uma probabilidade de erro inferior a 5%, constata-se
a existéncia de correlacdes fortes e significativas entre as variaveis “Originalidade” dos VPT e “Partilha
nas redes sociais”, quer relativamente ao VPT “No Drama.” (r=0,33; sig. =<0,001), quer relativamente

ao VPT “Come #BeMyGuest in Dubai” (= 0,50; sig. = <0,001).

Deste modo, podemos concluir que a Hipotese 4 ¢ duplamente confirmada, isto ¢, existe uma associagao
linear entre o nivel de originalidade dos VPT e a propensao para a respetiva partilha nas redes sociais,
tanto no que diz respeito ao VPT “No Drama.” como ao VPT “Come #BeMyGuest in Dubai”, apesar

de tal associa¢do possuir maior relevancia no segundo VPT.
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Quadro 8 — Correlacdo entre “Originalidade” e “Partilha nas redes sociais”

Partilha nas redes sociais

VPT
VPT “No Drama.” “Come #BeMyGuest
in Dubai”
r Sig. r Sig.
Originalidade 0,33 <0,001 0,50 <0,001

Fonte: Elaboragdo propria

Os dados apresentados no Quadro 9, por seu turno, permitem corroborar a hipotese 5, segundo a qual o

nivel de criatividade dos VPT contribui positivamente para um maior nivel de partilha nas redes sociais.

Existe correlagdo significativa entre a “Criatividade” e “Partilha nas redes sociais”, tanto no que diz

respeito ao VPT “No Drama.” (r = 0,30; sig. = 0,002) como ao VPT “Come #BeMyGuest in Dubai” (r

= 0,46; sig. = <0,001).

Em sintese, ¢ possivel concluir que a Hipotese 5 € confirmada, ou seja, existe uma associagao linear
entre o nivel de criatividade dos VPT e a propensdo para a partilha dos mesmos, nas redes sociais, tanto

no VPT “No Drama.” como no VPT “Come #BeMyGuest in Dubai”. Todavia, importa destacar que tal

associacao possui maior relevancia no segundo VPT.

Quadro 9 — Correlagio entre “Criatividade” e “Partilha nas redes sociais”

Partilha nas redes sociais

VPT
VPT “No Drama.” “Come #BeMyGuest
in Dubai”
r Sig. r Sig.
Criatividade 0,30 0,002 0,46 <0,001

Fonte: Elaboragdo propria

37



38

Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco



CAPITULO III - Interpretacio dos resultados

A presente dissertacdo teve como principal objetivo aferir, demonstrar, compreender e analisar quais os

principais fatores de eficacia dos VPT, através da analise aprofundada de dois videos promocionais

relativos a dois destinos bastante distintos — Suica ¢ Dubai.

Considerando os resultados obtidos, e conforme plasmado no quadro 10, € possivel referir que quatro

das cinco hipdteses do presente estudo foram corroboradas, sendo que a hipdtese 1 foi parcialmente

confirmada, e a Hipotese 3 foi infirmada.

Quadro 10 — Resultado dos testes as hipdteses de investigacdo

HIPOTESE

Conclusao:

H1

O endosso do produto/destino, por parte de
celebridades, contribui positivamente para um
maior nivel de viralidade dos VPT.

Confirmada*

H2

O nivel de entusiasmo gerado por um VPT ¢é um
preditor positivo da sua partilha nas redes sociais.

Confirmada

H3

O grau de envolvimento com a marca (lealdade
conativa) ¢ um preditor positivo da transmissao de
um VPT.

Infirmada

H4

O nivel de originalidade dos VPT contribui
positivamente para um maior nivel de partilha nas
redes sociais.

Confirmada

HS

O nivel de criatividade dos VPT contribui
positivamente para um maior nivel de partilha nas
redes sociais.

Confirmada

Fonte: Elaboragdo propria

No que concerne ao endosso do produto/destino, por parte de celebridades, e respetivos efeitos no nivel
de viralidade dos VPT, concluiu-se que a corroboracao da Hipotese nao ¢ total, apenas se confirmando
relativamente a colocagdo dos “gostos” e de propensao a partilha, nas redes sociais, € nao em relagao a
comentarios. Além disso, importa destacar que ambos os VPT se distinguem quanto ao nivel de

notoriedade dos atores envolvidos, uma vez que os atores do VPT “No Drama.” possuem um elevado
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nivel de notoriedade, enquanto o protagonista no VPT “Come #BeMyGuest in Dubai” ¢ praticamente
desconhecido no Ocidente, pelo que € possivel concluir que um maior nivel de viralidade dos VPT se
encontra associado a um maior nivel de notoriedade das celebridades presentes nos VPT. De igual modo,
um menor nivel de viralidade dos VPT encontra-se associado a um menor nivel de notoriedade das
celebridades presentes nos VPT. Por outro lado, importa salientar que os VPT ndo se distinguem, em
termos de perce¢do de qualidade e de originalidade. Porém, uma vez que o maior preditor da viralidade

¢ a propensao a partilha, podemos afirmar que a Hipotese 1 ¢€ satisfatoriamente corroborada.

Foi, de igual modo, possivel chegar a conclusao de que o nivel de entusiasmo gerado por um VPT ¢, de
facto, um preditor positivo da sua partilha, nas redes sociais, o que se verificou tanto no VPT “No

Drama.” como no VPT “Come #BeMyGuest in Dubai”.

Contudo, nao foi possivel corroborar a ideia segundo a qual o grau de envolvimento com a marca
(lealdade conativa), considerando que neste caso a marca corresponde aos atores/celebridades presentes
nos VPT, ¢ um preditor positivo da transmissao dos VPT. Com efeito, relativamente ao VPT “No
Drama.”, isto ¢, ao destino Suiga, que apresenta dois protagonistas famosos, verificou-se a ndo
existéncia de correlagdo (margem de erro superior a 5%), pelo que a corroboracdo dessa Hipotese nao
se verifica, mesmo apesar de se observar a existéncia de correlagao significativa no caso do VPT “Come
#BeMyGuest in Dubai”. Por isso, a ideia segundo a qual a probabilidade de transmissao dos VPT nas
redes sociais ¢ tanto maior quanto maior for o envolvimento com a marca, isto ¢, com os

atores/celebridades, carece de corroboracdo empirica.

Ficou, igualmente, comprovado que o nivel de originalidade dos VPT contribui, de forma positiva, para
um maior nivel de partilha desses mesmos videos nas redes sociais, sendo esta constatacao reiterada nos
dois VPT, embora com maior relevancia no VPT “Come #BeMyGuest in Dubai”, ou seja, no destino

Dubai, comparativamente ao destino Suiga.

Relativamente ao nivel de criatividade dos VPT, comprovou-se que o mesmo contribui, de forma
positiva, para um maior nivel de partilha dos aludidos videos, nas redes sociais, o que se verificou tanto
no VPT “No Drama.” como no VPT “Come #BeMyGuest in Dubai”, com uma ligeira preponderancia

para o segundo VPT.

40



41

Esta pagina foi intencionalmente deixada em branco



Conclusao

A dissertacdo de mestrado que aqui se apresenta constituiu um grande desafio, devido a escassez de
informacgao e de estudos empiricos sobre os fatores de impacto dos VPT. A esta circunstancia acresce o
facto da presente investigagao ter sido realizada no decurso de uma pandemia, a qual condicionou a
liberdade de circulagdo durante o estudo de campo, dificultando os contactos presenciais, indispensaveis

por forma a assegurar a validade e confiabilidade das respostas e, por conseguinte, do presente estudo.

Optou-se pela escolha desta tematica devido a relevancia da PT, em geral, e dos videos de promocao
dos destinos turisticos, em particular, bem como ao facto de a area do audiovisual turistico constituir
um dos meus grandes interesses, tendo tido a oportunidade de contactar com a mesma aquando da
realizacdo de um estdgio curricular, de final de licenciatura, durante o qual surgiu a oportunidade de
elaborar um referencial de qualidade na area do audiovisual turistico. Por outro lado, e tendo em conta
que a presente dissertacao foi concebida no ambito do Mestrado em Marketing e Promocao Turistica,
foi-se tornando cada vez mais clara a necessidade de compreender quais sdo, efetivamente, os fatores
de impacto dos VPT, isto €, os fatores que tornam os VPT virais, o que veio a ser refor¢ado pela escassez
de literatura relativa a esta tematica. Assim sendo, foi delineado o principal objetivo da presente
dissertagdo, o qual foi realizado: Aferir, demonstrar, compreender e analisar quais os principais fatores
de eficacia dos VPT, através da analise aprofundada de dois videos promocionais relativos a dois

destinos bastante distintos — Suica e Dubai.

No que aos objetivos especificos diz respeito, determinou-se se o nivel de entusiasmo gerado por um
VPT ¢ um preditor positivo da sua partilha nas redes sociais, bem como se o grau de envolvimento com
a marca (lealdade conativa) ¢ um preditor positivo da transmissao de um VPT. Foi, igualmente, avaliado
se 0 endosso do produto/destino, por parte de celebridades, contribui positivamente para um maior nivel
de viralidade dos VPT. Por ultimo, determinou-se se o nivel de originalidade e de criatividade dos VPT
contribuem, de forma positiva, para um maior nivel de partilha nas redes sociais. Assim, € possivel
concluir que todos os objetivos especificos, delineados para a realizagao da presente dissertagao, foram

concretizados.

Foi possivel constatar que o nivel de entusiasmo, a originalidade e a criatividade gerados pelos VPT
constituem preditores positivos da partilha desses mesmos videos, nas redes sociais, isto ¢, constituem
os principais fatores de eficacia dos VPT, contribuindo para a sua viralidade. Foi, de igual modo,
possivel constatar que o endosso do produto/destino, por parte de celebridades, contribui para uma maior

transmissibilidade dos VPT, expressa através de uma maior propensao para comportamentos de partilha
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dos VPT, nas redes sociais. Todavia, importa salientar que, ao contrario do que era esperado, a ideia
segundo a qual a probabilidade de transmissdo dos VPT nas redes sociais ser tanto maior quanto maior

o grau de envolvimento com as celebridades presentes nos VPT, carece de corroboragdao empirica.

O facto de haver milhdes de pessoas a interagir com uma determinada marca de destino, neste caso,
através de VPT, leva a um aumento da notoriedade e, por conseguinte, do valor da marca de um
determinado destino turistico, cujo reconhecimento coletivo, por seu turno, leva os turistas, e potenciais
turistas, a exprimir lealdade para com o destino, nas suas diversas vertentes, contribuindo, desse modo,

para o branding territorial e para o desenvolvimento desses mesmos territorios.

No que concerne as limitagdes do estudo, estas prendem-se com o numero de inquiridos, uma vez que
a amostra na qual o presente estudo se baseia ¢ relativamente limitada, em termos geograficos, sendo os
seus respondentes provenientes, na sua grande maioria, dos distritos de Lisboa e Leiria, e o agravamento
da situacao pandémica, em particular no inicio do ano de 2021, o que condicionou, significativamente,

a recolha de respostas.

E fundamental que seja dada continuidade ao estudo dos fatores de impacto dos VPT, na medida em
que quando maior for o nivel de conhecimento dos agentes responsaveis pela promocao dos destinos
turisticos, relativamente aos fatores que tornam os VPT (e, por conseguinte, os destinos) virais, mais
capacitados 0os mesmos se encontrardo para atrair turistas, fazendo face aos novos desafios que se

apresentam, nomeadamente em termos de seguranga sanitdria, sustentabilidade e inovagao.

Com tudo isto em consideragdo, tendo por base a anélise dos dados, bem como a finalizagao da presente
dissertagao, ¢ possivel, em suma, afirmar que o objetivo estabelecido inicialmente foi cumprido, bem
como a aprendizagem de novos conceitos € o aprofundar da aplicacdo de um conjunto de ferramentas,
uma melhor compreensdo da complexidade da investigagdo, bem como da importincia das suas

diferentes fases.

Importa, de igual modo, destacar que a atual pandemia de COVID-19 levou a que as principais atragcdes
turisticas ndo s6 em Portugal, mas também na Europa ¢ no Mundo, ficassem desprovidas de turistas,
pelo que, neste momento de retoma progressiva das diferentes atividades econdmicas, nomeadamente
no Turismo, importa assegurar aos turistas a maxima confianca e garantia de seguranca sanitaria. Nesse

sentido, a presente dissertacdo assume uma importancia acrescida.
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Apéndice I

Questionario



Estudo sobre os fatores de impacto dos
videos de promocao turistica

0 presente questionario foi desenvolvido no @mbito da Dissertagcao de Mestrado em
Marketing e Promocao Turistica da Escola Superior de Turismo e Tecnologia do Mar -
Instituto Politécnico de Leiria - e pretende aferir quais os principais fatores de eficacia dos

videos de promocao turistica, através da analise aprofundada de dois videos promocionais.

Tratando-se de aferir os fatores de eficacia de videos, ndo existem respostas certas ou
erradas, o importante é que as suas respostas sejam genuinas, sinceras e espontaneas.

Este inquérito é totalmente anénimo e serve apenas para fins de investigagao.
Desde ja, agradeco o seu contributo!

@ ricarolimp@gmail.com (néo partilhado) Mudar de conta (%)

*Qbrigatorio

Protecao de dados

Este estudo respeita as regras de privacidade dos inquiridos, garantindo a seguranga e a
confidencialidade das informagdes recolhidas, em rigoroso cumprimento com o Regulamento Geral de
Protecdo de Dados (RGPD). Alguma quest&o pode contactar o investigador através do e-mail:

Tomei conhecimento e... *

O ACEITO o tratamento dos meus dados

O NAO ACEITO o tratamento dos meus dados

Seguinte I Pagina 1de 10 Limpar formulario

Filme "No Drama.”

Por favor, visualize o filme "No Drama." de forma descontraida, mas atenta.

Ja tinha visto este filme anteriormente? *

O sim
O Nao



Conhece a celebridade mais idosa que participa neste filme? *

Sim, conheco muito bem e costumo vé-lo na televisdo e/ou no cinema
Sim, conheco, mas ndo acompanho assiduamente aquilo que faz
Sei quem &, mas conhego mal

Tenho uma vaga ideia de quem seja, mas n&o tenho a certeza

QOO0 00

Nao, nunca o tinha visto

Conhece a celebridade mais jovem que participa neste filme? *

Sim, conhego muito bem e costumo vé-lo na televisdo e/ou no cinema
Sim, conhego, mas ndo acompanho assiduamente aquilo que faz
Sei quem €&, mas conhego mal

Tenho uma vaga ideia de quem seja, mas nao tenho a certeza

O OO OO

N&o, nunca o tinha visto

Por favor, indique o nome do mais idoso e a atividade que o tornou célebre. Caso
nao se recorde ou desconheca escreva: NAO SE| *

A sua resposta

Por favor, indique o nome do mais jovem e a atividade que o tornou célebre.
Caso néo se recorde ou desconheca escreva: NAO SEI *

A sua resposta

Anterior Seguinte Limpar
IS Pagina 2 de 10
formulario




Avalie o filme "No Drama.” do ponto de vista da sua ORIGINALIDADE e

CRIATIVIDADE

ORIGINALIDADE *

Avaliacdo minima O O O O O O O O O O Avaliagdo maxima

CRIATIVIDADE *

Avaliagdo minima O O O O O O O O O O Avaliacao maxima

Imagine-se no papel de MEMBRO DO JURI de um festival de filmes de promocao
turistica. Atribua uma nota a este filme. *

T 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Avaliacao minima O O O O O O O O O O Avaliacdo maxima

Anterior Seguinte Limpar
Pagina 3 de 10

formulario

Avalie o impacto EMOCIONAL e SOCIAL do filme “No Drama.”

O filme despertou em mim uma sensacao RELAXANTE (senti-me sossegado,
tranquilo, calmo) *

Discordo totalmente O O O O O O O O O O Concordo totalmente

O filme despertou em mim uma sensacao ENTUSIASMANTE (senti-me
emocionado, estimulado, alegre) *

Discordo totalmente O O O O O O O O O O Concordo totalmente



O filme despertou em mim uma sensacao STRESSANTE (senti-me stressado,
oprimido, inquieto) *

Discordo totalmente O O O O O O O O O O Concordo totalmente

O filme despertou em mim uma sensacéo de MELANCOLIA (senti-me triste,
deprimido, apatico) *

Discordo totalmente O O O O O O O O O O Concordo totalmente

Regra geral, quando visualizo um filme com caracteristicas muito similares a
este, tenho tendéncia a PARTILHA-LO nas redes sociais *

Discordo totalmente O O O O O O O O O O Concordo totalmente

Regra geral, quando visualizo um filme com caracteristicas muito similares a
este, tenho tendéncia a escrever um COMENTARIO sobre ele nas redes sociais *

Discordo totalmente O O O O O O O O O O Concordo totalmente

Regra geral, quando visualizo um filme com caracteristicas muito similares a
este, tenho tendéncia a manifestar o meu AGRADO (colocando Gosto, Adoro,
entre outros) nas redes sociais *

Discordo totalmente O O O O O O O O O O Concordo totalmente

Anterior Seguinte Limpar
Pagina 4 de 10

formulario




Avalie a sua RELACAO PESSOAL com os atores do filme "No Drama.”

Indique o seu grau de FAMILIARIDADE com o ator mais IDOSO que participa
neste filme *

0 1 2 3 45 6 7 8 9

Desconheco em absoluto O O O O O O O O O O Conhego muito bem

Indique o seu grau de FAMILIARIDADE com o ator mais JOVEM que participa
neste filme *

06 12 3 45 6 7 8 9

Desconheco em absoluto O O O O O O O O O O Conheg¢o muito bem

Diga em que medida se considera ADMIRADOR do ator mais IDOSO que
participa neste filme *

0123 45¢6 72829

hisetenhotaiauer OOOOOOOOOO Tenho grande admiracao

admiracao

Diga em que medida se considera ADMIRADOR do ator mais JOVEM que
participa neste filme *

01 2.3 4.5 6 7 8 9

BEgI=hHO aEIgHeT OOOOOOOOOO Tenho grande admiragao

admiracéo

Anterior Seguinte Limpar
IS  Pdgina 5 de 10
formulario

Filme "Come #BeMyGuest in Dubai"

Por favor, visualize o filme "Come #BeMyGuest in Dubai" de forma descontraida, mas atenta.



Ja tinha visto este filme anteriormente? *

O sim
O Nido

Conhece a celebridade que participa neste filme? *

O Sim, conhego muito bem e costumo vé-lo na televisao e/ou no cinema
O Sim, conheco, mas ndo acompanho assiduamente aquilo que faz

O Sei quem é, mas conhego mal

O Tenho uma vaga ideia de quem seja, mas nédo tenho a certeza

O Nao, nunca o tinha visto

Por favor, indique o nome da celebridade e a atividade que o tornou célebre.
Caso nao se recorde ou desconheca escreva: NAO SE| *

A sua resposta

Anterior Seguinte Limpar
G  Pagina 6 de 10
formulario

Avalie o filme "Come #BeMyGuest in Dubai" do ponto de vista da sua

ORIGINALIDADE e CRIATIVIDADE

ORIGINALIDADE *

Avaliacdo minima O O O O O O O O O O Avaliagdo maxima

CRIATIVIDADE *

Avaliagdo minima O O O O O O O O O O Avaliagcdo maxima



Imagine-se no papel de MEMBRO DO JURI de um festival de filmes de promocéao
turistica. Atribua uma nota a este filme. *

T 22 3 4 5 6 7 8 9 10

Avaliagao minima O O O O O O O O O O Avaliagdo maxima

Anterior Seguinte Limpar

Pagina 7 de 10
formulario

Avalie o impacto EMOCIONAL e SOCIAL do filme "Come #BeMyGuest in Dubai”

O filme despertou em mim uma sensacao RELAXANTE (senti-me sossegado,
tranquilo, calmo) *

Discordo totalmente O O O O O O O O O O Concordo totalmente

O filme despertou em mim uma sensacao ENTUSIASMANTE (senti-me
emocionado, estimulado, alegre) *

Discordo totalmente O O O O O O O O O O Concordo totalmente

O filme despertou em mim uma sensacdao STRESSANTE (senti-me stressado,
oprimido, inquieto) *

Discordo totalmente O O O O O O O O O O Concordo totalmente

O filme despertou em mim uma sensacéao de MELANCOLIA (senti-me triste,
deprimido, apatico) *

Discordo totalmente O O O O O O O O O O Concordo totalmente



Regra geral, quando visualizo um filme com caracteristicas muito similares a
este, tenho tendéncia a PARTILHA-LO nas redes sociais *

Discordo totalmente O O O O O O O O O O Concordo totalmente

Regra geral, quando visualizo um filme com caracteristicas muito similares a
este, tenho tendéncia a escrever um COMENTARIO sobre ele nas redes sociais *

Discordo totalmente O O O O O O O O O O Concordo totalmente

Regra geral, quando visualizo um filme com caracteristicas muito similares a

este, tenho tendéncia a manifestar o meu AGRADO (colocando Gosto, Adoro,
entre outros) nas redes sociais *

Discordo totalmente O O O O O O O O O O Concordo totalmente

Anterior Seguinte Limpar

Pagina 8 de 10
formulario

Avalie a sua RELACAO PESSOAL com os atores do filme “Come #BeMyGuest in

Dubai”

Indique o seu grau de FAMILIARIDADE com o PROTAGONISTA do filme *
01 2 3 45686 7 8 9

Desconhego em absoluto O O O O O O O O O O Conheg¢o muito bem



Diga em que medida se considera ADMIRADOR do PROTAGONISTA do filme *

012345673839

Nageahp qudiaiier OOOOOOOOOO Tenho grande admiragao

admiragéo

Anterior Seguinte Limpar
G Pdgina 9 de 10
formulario

Perfil Demografico

IDADE (Anos) *

A sua resposta

SEXO *

(O Masculino

(O Feminino

O outra:

ESTADO CIVIL *

() solteiro/a
Unido de facto
Casado/a

Divorciado/a

O O OO

Vitvo/a



HABILITACOES LITERARIAS *

1° Ciclo (4° ano)

2° Ciclo (6° ano)

3° Ciclo (9° ano)

Ensino Secundério (12° ano)
Licenciatura

Po6s-Graduagao

Mestrado

OO O0OO0OO0OO0O0O0

Doutoramento

NACIONALIDADE *

(O Portuguesa

(O outra:

RESIDENCIA (Distrito) *

w
®
o
=
=
n
4

SITUACAO PROFISSIONAL *

O Trabalhador(a) por conta de outrem
Trabalhador(a) por conta propria
Desempregado(a)

Estudante

O O OO0

Reformado(a)

Anterior Submeter Limpar
G Pagina 10 de 10
formulario

Fonte: Elaboragdo propria
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